Vilken mjölk är du? En studie om konsumenters köpval i mjölkkylen. by Todaro Zander, Dania & Bica, Indianna
  
 
 
 
 
 
 
VILKEN MJÖLK ÄR DU?  
 
En studie om konsumenters  
köpval i mjölkkylen  
 
 
 
Indianna S. Bica & Dania T. Zander 
 
 
 
 
Ins t i tu t ionen fö r  Serv ice M anagement  
och t jäns tevetenskap  
 
Examensarbete för kandidatexamen  
VT 2015 
 
 S A M M A N F A T T N I N G  
TITEL ”Vilken mjölk är du? En studie om konsumenters köpval i mjölkkylen.” 
NIVÅ Kandidatuppsats vid Institutionen för Service Management och 
tjänstevetenskap, Campus Helsingborg, Lunds Universitet. 
SYFTE  Att undersöka konsumenters val i butik med inriktning på mjölkkylen 
genom att studera varför individer väljer att konsumera vissa produkter 
framför andra med fokus på substitut till traditionell mjölk. Vidare studeras 
även hur konsumtion av dessa substitut kan relateras till konsumenters 
identitet. 
METOD I detta arbete har vi använt oss av flermetodsforskning. Insamlingen av 
empirin har skett genom både en enkätundersökning, som delats ut genom 
ett klusterurval utanför dagligvarubutiker i städerna Malmö, Lund och 
Helsingborg, samt genom observationer som genomförts i dagligvarubutiker 
i Malmö som komplement till enkätundersökningen. 
RESULTAT Genom vår analys av empirin, har vi undersökt vilka av våra valda 
teoretiska förklaringsmodeller som väger tyngst. Vårt resultat indikerar på 
att de förklaringsmodeller som bäst svarar på vår frågeställning är 
marknadsföringsstrategier, grupptillhörighet och trender. Vi anser inte att 
frågeställningen kan besvaras genom att endast se till en teori och vi menar 
därför att svaret ligger i hur konsumenter påverkas av både marknadsföring 
och grupptillhörighet såväl som samhällets trender vilket i sin tur grundar 
sig i konsumenters personliga samt sociala identitet. 
NYCKELORD  identitetsskapande, konsumtion, marknadsföring, mjölksubstitut 
 
 
DATUM  2015-05-28 
HANDLEDARE  Ola Thufvesson  
FÖRFATTARE  Indianna S. Bica & Dania T. Zander 
 F Ö R O R D 
 
Denna kandidatuppsats är författad vid Institutionen för Service Management och 
tjänstevetenskap, Lunds Universitet.  
Vi vill först och främst tacka varandra för ett gott och givande samarbete samt våra nära och 
kära för deras stöd under processens gång. Ett stort tack vill vi även rikta till alla respondenter 
som deltagit i vår enkätstudie och därmed gjort denna kandidatuppsats möjlig att genomföra.   
Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utförts av båda författarna.  
 
 
 
Helsingborg, maj 2015 
 
 
 
 
______________________  ______________________ 
Indianna S. Bica    Dania T. Zander 
 
 
 
 
 
 
 I N N E H Å L L S F Ö R T E C K N I N G  
1 I N L E D N I N G ................................................................................................................................................ 1 
1.1 Bakgrund & problematisering ........................................................................................................................ 2 
1.2 Syfte & frågeställning .................................................................................................................................... 3 
1.3 Disposition ..................................................................................................................................................... 4 
2 M E T O D ........................................................................................................................................................... 5 
2.1 Val av ämne ................................................................................................................................................... 5 
2.2 Val av teori .................................................................................................................................................... 5 
2.3 Vetenskapligt förhållningssätt ....................................................................................................................... 6 
2.4 Val av metod  ................................................................................................................................................. 6 
2.5 Urval av respondenter .................................................................................................................................... 8 
2.6 Enkätkonstruktion .......................................................................................................................................... 9 
2.7 Observationsstudier ..................................................................................................................................... 11 
2.8 Studiens hållbarhet ....................................................................................................................................... 12 
2.9 Etiskt förhållningssätt .................................................................................................................................. 12 
3 T E O R I ............................................................................................................................................................ 14 
3.1Konsumtionskultur........................................................................................................................................ 14 
3.2 Marknadsföring – syns du inte, finns du inte ............................................................................................... 15 
3.3Identitetsskapande genom konsumtion  ........................................................................................................ 20 
3.3.1 Grupptillhörighet & den sociala konsumtionen ................................................................................... 21 
3.3.2 Jakten efter det ideala jaget ................................................................................................................. 22 
3.3.3 Symbolisk konsumtion .......................................................................................................................... 23 
3.4 Trender i Sverige ......................................................................................................................................... 24 
3.5 Ställningstagande genom mat- och dryckeskonsumtion .............................................................................. 26 
3.6 Summering av teori ...................................................................................................................................... 27 
4 E M P I R I  &  A N A L Y S ............................................................................................................................ 29 
4.1 Observationsstudieresultat ........................................................................................................................... 29 
4.2 Enkätrespondenternas ålder, kön & sysselsättning ...................................................................................... 29 
4.3 Kännedom om alternativ till traditionell mjölk ............................................................................................ 31 
4.4 Media, umgängeskrets eller butik? .............................................................................................................. 32 
4.5 Erfarenhet av mjölksubstitut ........................................................................................................................ 34 
4.6 Tendens till att ersätta traditionell mjölk med substitut ............................................................................... 36 
4.7 Varför vi konsumerar som vi gör ................................................................................................................. 37 
4.8 Varför substitut framför traditionell mjölk? ................................................................................................. 40 
4.9 Mjölksubstitut som uttryck för identitet ....................................................................................................... 43 
4.10 Summering av analys ................................................................................................................................. 44 
5 S L U T D I S K U S S I O N ............................................................................................................................. 45 
5.1 Resultatredovisning ..................................................................................................................................... 45 
5.2 Slutsats ......................................................................................................................................................... 46 
5.3 Framtida forskning ....................................................................................................................................... 46 
K Ä L L F Ö R T E C K N I N G ........................................................................................................................ 48 
B I L A G O R ....................................................................................................................................................... 51 
- 1 - 
 
Jag har ett starkt minne av första dagen på mitt nya jobb. Jag minns allt från hur 
väggarna och golvet av marmor i kombination med glasdisken gav caféet ett stilrent 
intryck, till hur de stressade pendlarna otåligt väntade på att få sitt take-away kaffe för 
att sedan snabbt rusa ner till tågstationen och inte minst doften av nymalet kaffe som 
bryggdes åt en stamkund som dagligen besökte caféet för att i lugn och ro njuta av sin 
morgon. Men allra tydligast kommer jag ihåg första gången en kund beställde kaffe, på 
sojamjölk. ”Sojamjölk, vad är nu det för något påhitt?” tänkte jag för mig själv. Nyss 
fyllda 18 år, hade jag i hela mitt liv passerat hyllorna med substitut till mjölk i 
matbutiken utan att ägna produkterna en endaste tanke. ”Mjölk är mjölk, den ska vara 
vit och komma från en ko” var mitt sätt att resonera på. Idag, fem år senare, har jag 
sedan några år tillbaka tagit beslutet att övergå från den komjölk jag konsumerat sedan 
barnsben till andra substitut. Varför jag gjort det valet har jag själv svårt att sätta 
fingret på. Men laktosintolerant är jag dock inte... 
 
1  
        I N L E D N I N G  
I första delen av examensarbetet ges läsaren en bakgrund till vår problematisering och därefter redovisas vårt 
syfte och vår frågeställning som utgör grunden för detta arbete. Med traditionell mjölk menar vi mjölkdrycker 
som är gjorda på komjölk.  Vi kommer i denna uppsats endast att studera konsumtion som sker i dagens Sverige 
även om internationella teoretiker och teorier kommer att användas för att förklara vårt resultat.
 
  “ 
 
 
 
 
 
 
          ” 
Sedan senare halvan av 1900-talet menar forskare att vi i Sverige lever i ett så kallat 
konsumtionssamhälle som innebär att människor inte längre konsumerar enbart för att 
tillfredsställa sina basala behov utan för att tillfredsställa andra mer abstrakta behov och 
begär. Således har det skett en övergång från ett produktionssamhälle där asketism 
förespråkades till ett konsumtionssamhälle där hedonismen tagit en allt större plats (Bauman 
1998, s. 39; Husz & Lagerkvist 2001, s. 26; Östberg & Kaijser 2010 s. 17). Vidare innebär 
detta att sättet som vi konsumerar på och varför vi konsumerar har förändrats vilket belyses i 
följande citat av Bauman (2008, s. 39): ”Nya behov behöver nya varor; nya varor behöver 
nya behov och begär …”. Enligt Warde (1997, s. 197) samt Östberg och Kaijser (2010, s. 54) 
konsumerar människor i dagens västerländska samhälle till stor del för att uttrycka deras 
identitet och visa upp deras status, stil och grupptillhörighet för omvärlden. Även när det 
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kommer till mat- och dryckeskonsumtion handlar konsumtionen allt mindre om ett behov för 
överlevnad och allt mer om den sociala aspekten som måltidskonsumtion innefattar (ibid, s. 
39). Intresset för mat- och dryckeskonsumtion har vidare expanderat kraftigt tack vare 
matlagningsprogram och annan media som visar upp vad som är rätt att konsumera och varför 
(Bell & Valentine 1997, s. 6).   
 
1.1 Bakgrund & problematisering 
Traditionell mjölk har sedan slutet på 1800-talet varit en basvara och haft en självklar plats i 
de svenska hushållen (Colting 2011, s. 30-31; Grimheden et al. 2012, s. 218). Idag är 
mjölkkonsumtion av produkter gjorda på komjölk en ständigt pågående debatt och statistiken 
visar att mjölkkonsumtionen i Sverige är på nedgång och fortsätter att sjunka kraftigt (SCBs 
hemsida 2014). Samtidigt ökar försäljningen av laktosfria produkter samt vegetabiliska 
mjölkdrycker explosionsartat. Mellan 2009 och 2013 har försäljningen av laktosfria produkter 
ökat med hela 77 procent trots att laktosintolerans och mjölkproteinallergi är ovanligt i 
Sverige (Svenska Dagbladets hemsida 2014). 
Faktum är att Sverige är ett av världens mest laktostoleranta länder (Celiakis hemsida; 
Livsmedelsverkets hemsida 2015; Valios hemsida 2015). Ungefär 0,5-2,5 procent av barnen i 
Sverige och 0,1-0,2 procent av den vuxna befolkningen beräknas vara allergiska mot 
mjölkprotein. Vidare är idag ungefär 14 procent av Sveriges befolkning genetiskt 
laktosintoleranta och har alltså primär laktasbrist. Detta innebär att en ökning av antal 
laktosintoleranta människor i Sverige har skett under de senaste åren, från att ungefär 5 
procent av befolkningen tidigare beräknades vara intoleranta till att 14 procent av 
befolkningen inte anses tåla laktos idag. Ökningen kan förklaras genom den ökade 
immigrationen i Sverige som sker från länder där laktosintolerans ofta berör så mycket som 
50-70 procent av befolkningen (Celiakis hemsida; Livsmedelsverkets hemsida 2015; Valios 
hemsida 2015). 
I jämförelse med den ökade försäljningen av laktosfria produkter syns det tydligt att 
försäljningsökningen inte kan förklaras endast genom att se till antal människor som är laktos- 
och mjölkproteinallergiska. Efterfrågan på dessa produkter är uppenbart mycket högre än vad 
behovet av produkterna, på grund av laktos- och mjölkproteinallergi, kan försvara. Laktosfria 
produkter är dessutom väldigt mycket dyrare än traditionella mjölkprodukter som finns på 
marknaden, en laktosfri mjölk kostar exempelvis upp till tio kronor mer per liter (Svenska 
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Dagbladets hemsida 2014). Priset kan därmed inte ses som en fördelaktig faktor som skulle 
kunna locka till sig fler konsumenter. 
En möjlig förklaring till åtminstone en del av försäljningsökningen av laktosfria produkter 
kan vara att en stor del av Sveriges befolkning anser sig må bättre av att äta laktosfria 
produkter utan att ha fått laktosintolerans konstaterat från läkare. Företaget Arla uppskattar att 
3-4 procent av deras konsumenter har fått en uttalad diagnos på att de är laktosintoleranta men 
att upp till 20 procent av deras konsumenter upplever att de mår bättre av att konsumera 
laktosfritt. Ytterligare en förklaring kan vara att hela familjer väljer laktosfria alternativ även 
om endast en av familjemedlemmarna är intoleranta (Svenska Dagbladets hemsida 2014). 
Grimheden et al. (2012, s. 218) uppmärksammar en studie som gjorts av Mjölkfrämjandet där 
förskolepersonal i Sverige blev tillfrågade hur många av barnen som uppgavs vara 
laktosintoleranta av deras föräldrar. Resultatet visade att ungefär 3 procent av föräldrarna 
menade på att deras barn var laktosintoleranta men att en tredjedel av dem inte hade fått 
någon diagnos fastställd av läkare. Detta visar på att långt fler människor än endast antal 
laktosintoleranta personer som lever i Sverige tycker sig ha ett behov av att konsumera 
laktosfria produkter vilket vi finner oerhört intressant. 
 
1.2 Syfte & frågeställning 
Syftet med denna kandidatuppsats är att undersöka konsumenters val i butik, med inriktning 
på mjölkkylen. Vi kommer att studera varför individer väljer att konsumera vissa produkter 
framför andra med fokus på substitut till traditionell mjölk. Vidare studeras även hur 
konsumtion av dessa substitut kan relateras till människors identitet.  
Syftet kommer att besvaras med hjälp av följande frågeställning: 
 Varför väljer konsumenter i dagens Sverige substitut till mjölk framför traditionell 
mjölk? 
 
 
 
 
- 4 - 
 
1.3 Disposition  
KAPITEL 1: I N L E D N I N G 
I detta kapitel ges läsaren en bakgrund till vår problematisering och därefter presenteras syfte 
och frågeställning. 
 
KAPITEL 2: M E  T O D 
I detta kapitel presenteras anledningen till varför vi har valt att studera konsumenters val vid 
mjölkkylen samt vårt val av forskningsmetod. Därefter beskrivs vårt tillvägagångssätt för att 
samla in vår empiri samt hur vi har byggt upp vår enkät och utfört våra observationer. 
 
KAPITEL 3: T E O R I 
I detta kapitel redogör vi för en bred teoretisk referensram som behandlar konsumtionskultur i 
allmänhet samt ytterligare fyra möjliga förklaringsmodeller som berör marknadsföring, 
konsumtion i relation till identitet, trender i Sverige samt ställningstagande.  
 
KAPITEL 4: E M P I R I  &  A N A L Y S 
I detta kapitel presenteras först de resultat som samlats in via våra observationsstudier. Vidare 
sammanställs de resultat som samlats in via vår enkätundersökning för att sedan analyseras. 
 
KAPITEL 5: S L U T D I S K U S S I O N 
I detta kapitel presenteras de slutsatser vi har kommit fram till genom vår analys och därefter 
följer en redogörelse för våra egna funderingar som vi anser kan vara intressanta att 
undersöka för framtida forskning. 
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2  
             M E T O D  
 I denna del presenteras anledningen till varför vi har valt att studera konsumenters val vid mjölkkylen. Därefter 
beskrivs vårt tillvägagångssätt för hur empirin samlats in samt hur vi byggt upp vår enkät och utfört våra 
observationer. 
 
2.1 Val av ämne  
Genom vår utbildnings gång har vi specifikt funnit teorier som rör konsumtion och identitet 
intressanta. Under kursen KSMA25: Konsumtion, identitet & kommunikation fick vi en 
fördjupad förståelse för identitetsskapande konsumtion och konsumentbeteende vilket väckte 
intresset för vårt valda ämne redan under vårt första studieår. Våra personliga erfarenheter i 
samband med våra studier ledde oss sedan in på funderingar kring hur substitut till traditionell 
mjölk har kunnat öka så explosionsartat i Sverige. Till följd av denna undran växte ett intresse 
för att undersöka vad denna försäljningsökning kunde hänföras till. På detta sätt skapades 
sedan vårt syfte och vår frågeställning som har lagt grunden för denna uppsats. 
2.2 Val av teori 
Vi har i vår uppsats valt att utgå från vetenskapliga teorier som behandlar konsumtionskultur, 
marknadsföring, konsumtion i relation till identitet, trender i Sverige samt ställningstagande. 
Redan från början hade vi en klar bild av vad vi ville undersöka och vilka teorier vi skulle ta 
hjälp av, vilket underlättade insamlingen av vår teoretiska referensram. Vi började med att 
utgå från de framstående sociologerna Zygmunt Bauman, Anthony Giddens och Erving 
Goffman samt marknadsföringsteoretikerna Philip Kotler och Christian Grönroos.  Vidare 
påbörjade vi vår sökning efter akademiska artiklar genom att använda oss av LUBsearch och 
EBSCOhost. Främst sökte vi på orden ”consumption”, ”identity” och ”marketing strategy” 
vilket ledde oss till relevanta artiklar. Slutligen har vi tittat på vår lästa litteraturs referenser 
och har på så sätt funnit ytterligare relevant litteratur. Vi anser att vår teoretiska referensram 
är vald med stor omsorg för att på bästa sätt möjliggöra det för oss att besvara uppsatsens 
syfte och frågeställning.  
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2.3 Vetenskapligt förhållningssätt 
Eftersom vårt syfte och vår frågeställning går ut på att förstå varför konsumenter konsumerar 
på ett visst sätt har vi utgått från ett hermeneutiskt perspektiv när vi har tolkat vår empiri och 
när vi har relaterat empirin till vår teoretiska referensram. Hermeneutik handlar om att förstå 
en människa eller ett fenomen och grundar sig i att forskaren tolkar det resultat som 
framkommer av en undersökning (Thurén 2007, s. 94-95). Nackdelen med ett hermeneutiskt 
synsätt är att forskarens egna erfarenheter, kunskap, personlighet och förförståelse påverkar 
hur forskaren tolkar resultatet vilket leder till att det är omöjligt för andra att kontrollera eller 
veta om forskaren har tolkat resultatet rätt (ibid., s. 96). 
För att kunna besvara vårt syfte och vår frågeställning har vi även använt oss av ett 
positivistiskt perspektiv i vår studie, i synnerhet i vår enkätundersöknings mätbara frågor. Ett 
positivistiskt synsätt utgår från objektivitet och forskaren bortser därmed från egna 
erfarenheter och känslor vid analys av insamlat material (ibid., s. 17). På detta sätt anser vi att 
även om vårt hermeneutiska perspektiv har bidragit till en viss subjektivitet i tolkandet av vår 
empiri så vägs det upp genom att vi även har använt oss av ett positivistiskt och därmed 
objektivt synsätt.  
2.4 Val av metod 
Då vi i denna uppsats har samlat in vår empiri genom både en enkätundersökning samt 
observationsstudier använder vi oss av flermetodsforskning. Nackdelen med 
flermetodsforskning är att olika forskningsmetoder består av olika kunskapsteoretiska 
uppfattningar vilket kan göra det svårt för forskare att kombinera metoder (Bryman 2011, s. 
555). Einarsson och Hammar Chiriac (2002, s. 15) poängterar att det finns nackdelar med alla 
metoder och menar att genom användandet av flermetodsforskning kan en metods nackdelar 
vägas upp med en annan metods fördelar. Bryman (2011, s. 573) talar även om fördelar som 
finns med flermetodsforskning och menar att studier blir mer tillförlitliga samt objektiva vid 
användandet av mer än en metod. Vi anser därmed att vårt val av att använda oss av både 
enkätundersökning och observationsstudier är väl grundat och att vi på detta sätt har gjort vår 
studie mer trovärdig. 
Vi har valt att främst använda oss av en kvantitativ metod och mer specifikt en 
enkätundersökning. En kvantitativ metod innebär att resultaten är mätbara och att synen på 
verkligheten är objektivistisk (Bryman 2011, s. 150-154). Varför vi valde att utgå från en 
enkätundersökning och därmed kvantitativ metod var för att uppsatsens syfte och 
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frågeställning handlar om att förstå varför konsumenter väljer substitut framför traditionell 
komjölk. För att kunna uppnå vårt syfte anser vi att vi behövde ett större urval än exempelvis 
ett par få intervjupersoner. Vidare används enkäter som ett mätinstrument där människors 
beteende, åsikter och känslor mäts (Trost 2012, s. 11). Då vårt syfte går ut på att undersöka 
konsumenters val i mjölkkylen samt att studera varför konsumenter väljer vissa produkter 
framför andra anser vi att en enkätundersökning gav oss möjligheten till att mäta just 
beteende, åsikter och känslor vilket är av stor betydelse för vår uppsats. 
Fördelar med en enkätundersökning är möjligheten att nå ut till ett stort antal människor utan 
att undersökningen kräver väldigt mycket tid eller pengar (Bryman 2011, s. 228). Dessutom 
känner människor ofta till vad en enkät innebär vilket kan fungera fördelaktigt för deras 
benägenhet att delta i undersökningen. Vidare ger en enkätundersökning möjligheten för 
respondenter att vara anonyma vilket vi anser leder till ärligare svar än vid exempelvis 
intervjuer. En stor nackdel med enkätundersökning är att vi som undersökare inte kan ställa 
följdfrågor till respondenterna och förlorar på så sätt djupet som förmodligen hade nåtts 
genom intervjuer (jfr Bryman 2011, s. 229) För att försäkra oss om att inte gå miste om någon 
information utformade vi enkäten på så vis att vid varje fråga fick respondenten stor plats till 
att skriva en egen kommentar under svarsalternativet ”annat”. 
Vi har även valt att genomföra fyra dolda observationer för att komplettera vår 
enkätundersökning samt göra en jämförelse mellan de olika metodernas resultat. Detta för att 
på så sätt även kunna se likheter och skillnader mellan dem.  En dold observation innebär att 
forskarens roll är dold för de som blir observerade (Bryman 2011, s. 380; Einarsson & 
Hammar Chiriac 2002, s. 25). Varför vi valde att använda oss av observationer var för att vi 
ville undersöka direkt på plats i dagligvarubutiker hur mjölksubstitut framställs samt hur 
många konsumenter som faktiskt väljer dessa substitut. Genom att utföra dolda observationer 
kunde vi dessutom undvika så kallade reaktiva effekter, det vill säga att de observerade 
personerna agerar annorlunda jämfört med hur de vanligtvis hade betett sig, på grund av 
vetskapen om att de blir observerade (Bryman 2011, s. 274). Ytterligare en fördel med att 
använda sig av observationer som metod är att observationer är oberoende av 
undersökningspersonernas förmåga att delge information (Einarsson & Hammar Chiriac 
2002, s. 23).  
En kritik som riktas mot forskare med dolda roller är att det ses som etiskt problematiskt på 
grund av att deltagarna inte får möjlighet att neka sitt deltagande och således äventyras 
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forskares yrkesheder och rykte ifall att forskaren avslöjas. En annan nackdel med dolda roller 
är att det blir svårare att föra anteckningar i smyg eftersom att människorna som observeras 
kan uppmärksamma detta och därmed bli misstänksamma gentemot forskaren (Bryman 2011, 
s. 383). Vi tror dock att konsumenters köpvanor gällande dagligvaror är ett så pass vardagligt 
fenomen att det inte uppfattas som ett känsligt ämne. Därmed anser vi att vårt beslut om att ha 
dolda roller vid våra observationsstudier inte strider, i någon högre utsträckning, mot de 
forskningsetiska principerna som presenteras i avsnitt 2.8. 
2.5 Urval av respondenter 
En population är samtliga enheter som är intressanta för en undersökning. Populationer är 
vidare oftast registrerade i en urvalsram ur vilken ett urval kan göras för att underlätta 
undersökningars omfattning (Trost 2012, s. 25-29). För att kunna generalisera ett resultat 
utifrån ett urval till hela populationen krävs det att urvalet är representativt vilket innebär att 
varje enhet i undersökningen ska representera en del av den totala populationen. För att 
urvalet ska vara representativt och därmed generaliserbart till populationen behöver urvalet 
även vara slumpmässigt. Vi har därför valt att utgå från ett slumpmässigt urval, mer specifikt 
ett klusterurval som innebär att den valda populationen delas in i mindre områden (ibid., s. 
34-36). 
Vår valda urvalsram består av Helsingborgs, Lunds och Malmös befolkning bortsett från de 
personer som ännu inte fyllt 15 år. Eftersom vårt syfte är att undersöka konsumenters val i 
mjölkkylen anser vi att det är av relevans att våra respondenter kan ta ställning till deras egna 
konsumtionsval. Vi tror att personer som är under 15 år gamla inte själva ansvarar för 
dagligvaruhandel samt att den konsumtion de själva ansvarar för grundar sig i familjens 
preferenser och därmed inte egna. För att på bästa sätt möjliggöra vårt syfte och vår 
frågeställning har vi därför valt att endast basera vårt urval på människor som är äldre än 15 år 
gamla. Att vi har valt att begränsa oss till att enbart undersöka städerna Helsingborg, Lund 
och Malmö beror på uppsatsens tidsaspekt och sidomfång. Vårt val av städer baseras på att de 
är välkända platser i Skåne samt att städerna är i olika storlekar med olika 
befolkningsmängder vilket vi anser är positivt för vår undersökning. Om vi bortser från 
personer som är yngre än 15 år gamla i Helsingborg, Lund och Malmö har vi en 
befolkningsmängd på 471 296 personer att undersöka (SCBs hemsida 2014). Då detta skulle 
innebära en alltför omfattande undersökning för oss valde vi en urvalsstorlek på 160 
respondenter. Eftersom att städerna skiljer sig i befolkningsmängd bestämde vi oss för att 
räkna ut hur stort antal respondenter vi skulle behöva i varje stad i förhållande till stadens 
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befolkningsmängd för att få ett så rättvisande resultat som möjligt. Fördelningen blev 
följande; Helsingborg 38 respondenter, Lund 34 respondenter och Malmö 88 respondenter. 
Totalt fick vi in 161 enkätsvar då en extra person svarade när vi befann oss i Lund. 
För att begränsa uppsatsens omfattning har vi följaktligen valt ut mindre områden inom våra 
kluster. Vi valde att placera oss utanför både mindre och större dagligvarubutiker av olika slag 
runt om i städerna. Detta för att kunna nå en så stor mängd människor som möjligt och för att 
vi ville vara säkra på att våra respondenter själva ansvarar för de dagliga konsumtionsvalen i 
mjölkkylen. Vi har även frågat människor som har befunnit sig på tågsträckan från 
Helsingborg till Malmö på grund av att vi inte lyckades få tag på tillräckligt många 
respondenter utanför dagligvarubutikerna. Väl på plats har vi sedan frågat var tredje person 
som befunnit sig där. Varför vi valde att fråga var tredje person var för att få ett helt 
slumpmässigt urval och därmed undvika att vi medvetet eller omedvetet skulle välja personer 
selektivt efter egen uppfattning om vilka personer som vi trodde skulle vilja svara.  Vi inser 
att en del av våra respondenter möjligtvis inte tillhör Helsingborgs, Lunds eller Malmös 
befolkning vilket är vår urvalsram men vi anser att denna andel bör vara förhållandevis liten 
och därmed inte påverka vårt resultat i någon högre utsträckning. 
2.6 Enkätkonstruktion 
Vi utformade vår enkät (se bilaga 1) med stor eftertänksamhet då vi ville vara säkra på att 
varje fråga skulle kunna härledas till vårt syfte och vår frågeställning och därmed vara 
användbar för oss i vår analys. Vi valde att endast ha med tio frågor i enkäten för att på bästa 
sätt underlätta för våra respondenters delaktighet. En enkät som är väldigt lång och 
omfattande kan göra respondenten mindre mån om att verkligen läsa igenom frågorna och 
tänka efter innan individen anger sitt svar (Bryman 2011, s. 228) vilket skulle leda till 
missvisande information för vår undersökning. Av samma anledning la vi stor vikt på 
enkätens språk då vi ville att enkäten skulle vara lätt att förstå av alla människor som är äldre 
än 15 år gamla. 
På enkätens första sida delgav vi respondenten om vem vi som undersökare är, vårt syfte, hur 
många frågor enkäten består av och hur lång tid enkäten maximalt tar att besvara. Vi 
klargjorde för respondenten att vi med traditionell mjölk menar mjölkdrycker som är gjorda 
på komjölk. Slutligen har vi informerat om att deltagande är helt frivilligt och att samtliga 
svar kommer att behandlas anonymt och endast i denna uppsats. På varje enkät fanns även 
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våra namn och kontaktuppgifter för att våra respondenter skulle kunna komma i kontakt med 
oss för vidare information eller frågor. 
Enkätens tre första frågor är ämnade att ta reda på fakta om respondenten för att vi sedan 
skulle kunna se över om respondentens bakgrund har betydelse för individens 
konsumtionsval. De tre första frågorna behandlar därför respondentens födelseår, kön och 
huvudsakliga sysselsättning. På den fjärde frågan bad vi respondenten att ange om han eller 
hon känner till några alternativ till traditionell mjölk. De respondenter som svarade nej på 
denna fråga, 7 personer, ombads att direkt gå vidare till fråga nio eftersom frågorna fem till 
åtta är utformade på så sätt att respondenten måste känna till något mjölksubstitut för att 
kunna besvara frågorna. På grund av detta har fråga sex ett bortfall på sju personer. På 
resterande frågor som inte besvarades av dessa respondenter har vi utgått från att 
respondenterna inte har hört talas om eller provat något substitut samt att de inte har ersatt 
komjölk vilket har resulterat i att dessa frågor inte har något bortfall. Med frågorna fem till 
åtta ville vi ta reda på hur respondenten först fått information om substitut, vilka substitut 
respondenten har eller inte har provat och slutligen om respondenten har ersatt komjölk med 
något annat alternativ. För att ta reda på varför eller varför inte respondenten har valt att 
ersätta komjölk ställde vi även följdfrågorna; ”om ja, varför?” samt ”om nej, varför” med 
flertal svarsalternativ. På enkätens nionde fråga ville vi ta reda på varför respondenten tror att 
konsumenter i allmänhet väljer substitut till komjölk, bortsett från intolerans och allergier. 
Slutligen ville vi undersöka i vilken grad respondenterna anser att deras mat- och 
dryckeskonsumtion hör ihop med deras identitet på en skala mellan ett till sex där ett likställs 
med inte alls och sex med i mycket hög grad. Som tidigare nämnt fanns även möjligheten för 
respondenterna att vid varje fråga skriva till ett eget svarsalternativ som bättre passade in på 
respondenten, detta för att vi inte skulle gå miste om värdefull information. 
För att kunna få en överblick av hur våra 161 respondenter har besvarat vår enkät och sedan 
analysera vårt resultat har vi använt oss av ett datorprogram för statistisk analys, mer specifikt 
programmet SPSS. I programmet har vi kodat in varje enkätsvar för att sedan kunna utföra 
univariata analyser där en variabel beskrivs samt bivariata analyser där två variabler jämförs 
med varandra för att se om det finns något samband mellan variablerna (Hinton et al. 2004, s. 
24-26, 106). På så sätt har vi kunnat analysera enkätundersökningens resultat för att sedan 
sätta analysen i relation till vår teoretiska referensram. Förutom ovan nämnda bortfall på fråga 
sex har fråga två, nio och tio också några få bortfall. Fråga två samt tio har inte besvarats av 
en respondent och fråga nio har inte besvarats av tre respondenter. Vi anser att dessa bortfall 
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är ytterst få i förhållande till antal respondenter och att bortfallen därmed inte har påverkat 
vårt resultat.  
2.7 Observationsstudier 
För att få en bättre uppfattning kring vilka miljöer våra respondenter möter i 
dagligvarubutiker har vi valt att även utföra fyra icke-deltagande samt dolda observationer (se 
bilaga 2) vilket innebär att vi som observatörer enbart studerar det som sker i 
observationsmiljön utan att själva delta, för att på så vis inte påverka resultatet. Genom att ha 
en dold roll har de observerade personernas beteenden inte heller påverkats av vår närvaro 
(Bryman 2011, s. 266). Våra observationer utfördes 2015-04-23 i Malmö under en timme i 
vardera butik. Vi började vår observation klockan 15.45 på en ICA Maxi butik för att sedan 
åka vidare till en Coop Forum butik, en mindre ICA butik och slutligen besökte vi en stor 
Coop Forum butik. Tidpunkten för observationerna var noga uttänkt från vår sida då vi ville 
vara säkra på att dagligvarubutikerna skulle vara fyllda med människor under våra 
observationer. Vid varje butik skrev vi löpande fältanteckningar för att inte glömma bort 
någonting samt för att minska risken för att felaktigt återge våra intryck under 
observationerna. 
Wolfinger (2002, s. 89) menar på att det finns två olika strategier för utförandet av 
fältanteckningar. Den första strategin kallas för ”salience hierarchy” och den andra för 
”comprehensive note-taking”. Salience hierarchy innebär att undersökaren antecknar det som 
förefaller sig vara mest intressant i förhållande till vad det är som ska undersökas. Vid 
användandet av comprehensive note-taking skriver undersökaren systematiskt ner allt som 
händer under en viss period (ibid., s. 90). Under våra observationer har vi valt att utgå från 
den första strategin och har därmed antecknat allt som vi har ansett vara viktigt samt 
användbart för vår studie. Varför vi valde att inte skriva ner precis allt som uppfattades under 
observationerna var för att vi anser att det var viktigare samt effektivare att endast fokusera på 
information som kunde relateras till vårt syfte och vår frågeställning. Nackdelar med strategin 
är att det är ytterst subjektivt vad som är av tillräcklig betydelse för att anteckna vilket kan 
innebära att viktig information missas. Genom att vi båda två har medverkat vid samtliga 
observationer och haft en dialog kring vad som är av relevans att anteckna redan innan 
observationerna men även under tiden, är vi säkra på att det inte endast är en av oss som har 
styrt fältanteckningarna. På detta sätt har vi båda två ansvarat för att våra anteckningar har 
skrivits så objektiva som möjligt och därmed minskat graden av egen påverkan, från 
exempelvis subjektiva förväntningar eller antaganden, på våra resultat. 
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Våra observationer har gått ut på att se över hur mjölksubstitut framställs i dagligvarubutiker 
samt att observera hur många individer som faktiskt väljer dessa substitut framför den 
traditionella komjölken. Vid våra observationer har vi valt att inte ha ett på förväg bestämt 
observationsschema att utgå ifrån eftersom vi inte ville begränsa vad som skulle undersökas i 
vidare bemärkelse än vårt fokus på vårt syfte och vår frågeställning. På detta sätt har vi 
minimerat risken för att gå miste om spontana intryck och viktig information (Einarsson & 
Hammar Chiriac 2002, s. 19).  
2.8 Studiens hållbarhet   
För att kunna göra en bedömning av hur pass tillförlitlig en kvantitativ studies resultat är, 
används ofta begreppen reliabilitet och validitet. Reliabilitet syftar enligt Bryman (2011, s. 49, 
161) till studiens tillförlitlighet, det vill säga huruvida studiens resultat kommer bli detsamma 
ifall att studien utförs på nytt. Vidare belyser Bryman (2011, s. 50, 163) begreppet validitet 
som bedömer huruvida forskare undersökt det fenomen som de ursprungligen ämnade 
undersöka och ifall rätt tillvägagångssätt och material för att uppnå syftet använts. I vårt fall 
tror vi att ett upprepande av vår studie skulle ge ett snarlikt resultat och vi anser således att vår 
studie har en hög grad av tillförlitlighet och reliabilitet eftersom att den kan replikeras. 
Gällande validitet anser vi att vi funnit en hållbar kausalitet mellan de två variablerna kön och 
tendensen till att ersätta traditionell mjölk med substitut samt att tillvägagångssättet för att 
samla in empirin, enkätkonstruktionen, således var det mest lämpliga alternativet för att i 
bästa mån uppnå vårt syfte.  
Angående vår studies generaliserbarhet hade vi från början en förhoppning om att kunna 
generalisera vårt resultat över hela den svenska populationen. Bryman (2011, s. 169) menar 
dock på att forskare inte kan ställa en fråga till enbart en del av ett land och förvänta sig att 
svaret är representativt för resterande delar av landet, eftersom att åsikter kan skilja sig åt 
beroende på var i landet man ställer frågan. Vi anser trots det att eftersom vi utgått från de tre 
största städerna i Skåne så bör vår studies resultat åtminstone kunna generaliseras på södra 
Sverige samt andra likvärdiga städer runtom i Sverige. 
2.9 Etiskt förhållningssätt 
Vi har i vår uppsats beaktat flertal olika etiska principer för att säkerställa att våra 
respondenter har blivit behandlade på rätt sätt. Bryman (2011, s. 131-132) menar på att 
forskare bör ta hänsyn till de olika kraven information, samtycke, konfidentialitet och 
nyttjande. Informationskravet innebär att samtliga personer som är berörda av forskningen ska 
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informeras om forskningens syfte samt om att deltagandet är frivilligt. Vidare innebär 
samtyckeskravet att deltagarna har rätt till att bestämma över sin medverkan och har rätt till 
att när som helst hoppa av. Konfidentialitetskravet berör uppgifter om deltagarna och innebär 
att samtliga uppgifter ska behandlas med största möjliga konfidentialitet. De uppgifter som 
finns om de deltagande personerna får vidare endast användas i forskningen och aldrig utanför 
enligt nyttjandekravet (ibid.). 
För att ta hänsyn till samtliga av dessa krav utformade vi vår enkät på ett sätt som 
möjliggjorde det för oss att inte bryta mot någon av de etiska principerna. Enkätens första sida 
var därmed endast informativ utan några frågor. Här tydliggjorde vi syftet med vår 
undersökning och presenterade oss själva i form av att vi är studenter vid Lunds Universitet 
som söker empiri för vår kandidatuppsats. Vidare skrev vi hur lång tid det maximalt tar att 
besvara enkäten, att deltagandet både är helt anonymt och frivilligt samt att svaren endast 
kommer att användas i vår uppsats. Under insamlingen av empirin var vi dessutom ständigt 
tillgängliga för respondenters frågor samtidigt som vi höll oss en bit bort från respondenten 
under tiden enkäten besvarades. Detta för att inte på något sätt påverka respondentens 
deltagande, anonymitet eller svar. 
Vi har även utfört fyra dolda observationer vilket har inneburit en problematik kring att 
uppfylla de olika kraven. Vi har i möjligaste mån försökt förhålla oss till etiska principer 
under observationerna men eftersom vi som forskare ska vara dolda för att inte påverka det 
insamlade resultatet har vi inte kunnat informera de vi observerar om vårt syfte eller deras 
deltaganderätt. Däremot använder vi endast empirin i vår uppsats och behandlar vårt 
insamlade material med största möjliga konfidentialitet. 
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3  
              T E O R I  
För att besvara vår frågeställning kring varför så många av Sveriges konsumenter väljer substitut till mjölk 
framför traditionella mjölkdrycker, har vi valt att här nedan presentera fem möjliga förklaringsmodeller. Dessa 
berör konsumtionskultur, marknadsföring, konsumtion i relation till identitet, trender i Sverige samt 
ställningstagande. Vi anser att svaret på vår frågeställning inte går att finna genom att endast se till en teori 
vilket är anledningen till varför vi nedan redogör för en bred teoretisk referensram som behandlar konsumtion i 
allmänhet. Gällande avsnittets struktur har vi valt den teoretiska turordning som vi anser vara mest logisk för 
läsaren.
 
3.1 Konsumtionskultur 
Den rådande konsumtionskulturen i Sverige kan vara en möjlig förklaringsmodell som svarar 
på varför vi gör de konsumtionsval som vi gör. Vi kommer därför här att uppmärksamma 
innebörden av att leva i ett konsumtionssamhälle. Detta begrepp förknippas ofta med den 
betydande sociologen Zygmunt Bauman. Bauman (1998, s. 39-40) poängterar att vi 
människor alltid har konsumerat och därmed använt samt förbrukat olika ting på ett eller 
annat vis. Att beskriva ett samhälle utifrån konsumtion kan därför enligt Bauman (1998) inte 
bero på att samhällets medlemmar konsumerar då detta faktum som nämnt inte är ett nytt 
fenomen. 
Den tidigare versionen av Sveriges moderna samhälle och vår moderna konsumtionskultur 
kallades för ett produktionssamhälle. Bauman (1998, s. 40) menar att samhället då engagerade 
sina medlemmar först och främst som producenter. Befolkningen fostrades till att spela 
producentrollen och därmed till att identifiera sig med sitt arbete. Identitetsskapandet utgick 
från arbetsrollen vilket resulterade i att val av yrke var ett val av vilken identitet som skulle 
byggas upp. Detta yrkes- och identitetsval innebar ett livslångt engagemang då arbetsrollen i 
princip var bestående livet ut (ibid., s. 45).  
I dagens konsumtionssamhälle formas befolkningen till att agera efter rollen som konsument 
vilket innebär att samhällets medlemmar identifierar sig genom deras konsumtion i mycket 
högre grad än tidigare då arbetet stod i centrum. Idag är de yrkesval vi gör mer flexibla och 
ombytliga. Därmed minskar också möjligheten till att människor främst baserar deras 
identiteter på deras yrkesroller (Bauman 1998; Giddens 1991). Bauman (1998, s. 46) menar 
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vidare att människors identiteter måste vara flexibla och kunna förändras eftersom nya 
valmöjligheter och livserbjudanden ständigt uppkommer i dagens samhälle. I ett 
konsumtionssamhälle behöver människors identiteter vara mer tillfälliga än varaktiga för att 
lätt kunna ersätta en identitet med en annan när nya kulturella moden uppstår och gamla 
förkastas. Enligt Bauman (1998, s. 47) kan identiteter liknas vid konsumtionsvaror, de 
anskaffas för att sedan konsumeras och försvinna, vilket gör det relevant att numera tala om 
självidentitet i plural. Individers identitetsskapande pågår därmed ständigt i dagens samhälle 
och är tätt sammankopplat till deras konsumtionsmönster. Giddens (1991, s. 95) har tidigare 
berört liknande teorier och menar att “Vi är inte det vi är, utan det som vi gör oss till”. 
3.2 Marknadsföring – syns du inte, finns du inte  
En andra förklaringsmodell till varför konsumenter väljer substitut istället för vanliga 
mjölkprodukter kan vara på grund av att företags marknadsföringsstrategier har en inverkan 
på konsumenterna. Marknadsföringen kan således ses som ett betydelsefullt verktyg som 
företag kan använda sig av för att påverka konsumenternas köpbeslut (Nordfält 2007, s. 53). 
Historiskt sett har marknadsföring spelat en annan roll än vad den gör i dagens moderna 
samhälle. Tidigare konsumerade människor efter vad som producerades, således var det 
produktionen som styrde marknaden och efterfrågan (Smith 1956, s. 4-6). Under 
industrialismen låg fokus på massproduktion av varor och marknadsföringen hade då som 
syfte att genom massreklam informera människorna om de varor som tillverkades och få 
människor att köpa de standardiserade varorna (ibid.). Det har med tiden, till följd av framsteg 
inom teknologi och en växande globalisering, skett förändringar på marknaden. Till följd av 
dessa förändringar har marknaden blivit mer komplex och styrs numera av konsumenternas 
behov och begär snarare än producenternas. Vidare är konsumenterna inte heller ute efter 
standardiserade varor utan ställer högre krav på differentierade och unika produkter, vilket för 
marknadsföringens del innebär att även kommunikationen utåt bör vara differentierad (Kumar 
2015, s. 3-5). Således innebär det att marknadsföringens roll har skiftat, från att enbart haft 
rollen som kommunikatör samt informatör till att även omfatta differentiering samt 
relationsskapande aspekter. I dagens samhälle handlar inte marknadsföring enbart om att 
locka konsumenter att köpa produkter med hjälp av storslagna reklamkampanjer utan den 
relationsorienterade marknadsföringen har vuxit fram som enligt Kumar (2015, s. 3-5) innebär 
att allt fler företag lägger större vikt i att skapa relationer till konsumenterna för att på så vis 
bibehålla lojala kunder, vilket även bekräftas av den framstående marknadsföringsteoretikern 
Christian Grönroos (Grönroos 2008, s. 22).  
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Enligt Hernant och Boström (2010, s. 162) innefattar begreppet marknadsföring alla de 
insatser som företag kan göra i syfte att öka företagets omsättning. Således handlar inte 
marknadsföring enbart om marknadskommunikation i form av reklam, butiksexponering samt 
sponsring, det vill säga hur företag kommunicerar med marknaden, utan även om vilket 
agerande och beteende som företaget har på marknaden (Hernant & Boström 2010, s. 32). 
Däremot har marknadskommunikationen en central del i ett företags marknadsföringsstrategi 
vilket är en förklaring till varför det i marknadsföringsarbetet läggs stor fokus på just 
kommunikationen utåt. Detta beror på att det är genom traditionella kanaler så som TV, radio, 
annonser, butiker samt moderna plattformer likt sociala medier och bloggar som företaget når 
ut till konsumenter och kan kommunicera med befintliga samt nya potentiella kunder (ibid.). 
Den grundläggande tanken med marknadsföring är att företag ska erbjuda produkter som 
möter marknadens efterfrågan, det vill säga tillfredsställa konsumenters önskemål och behov, 
samt att företagen har marknadsföringsstrategier som bidrar till att konsumenterna vill köpa 
produkten hos dem framför andra konkurrerande företag (ibid., s. 14). För att uppnå detta är 
marknadsföringens främsta syfte att få konsumenter att lägga märke till och uppmärksamma 
företagets produkter eller den tjänst som företaget tillhandahåller. Enligt den betydande 
marknadsföringsteoretikern Philip Kotler gäller det för företag att skapa ett inbjudande och 
spännande koncept för att på så vis attrahera konsumenter att köpa den produkt eller den tjänst 
som erbjuds och samtidigt differentiera sig från konkurrenter (Kotler 2000, s. 175). Däremot 
menar Nordfält (2007, s. 21) att försäljningen av en produkt inte nödvändigtvis kommer att 
vara bra enbart för att själva produkten är bra, till följd av att kunder ofta inte kommer ihåg, 
är medveten om eller har tid att utvärdera produkten innan köp.  
Marknadsföring är således en viktig aspekt att arbeta med i butiker, för att på så vis påminna 
och uppmärksamma kunden i sitt beslutsfattande. Nordfält (2007, s. 21) menar att när 
konsumenten väl är i butiken handlar denne många gånger den produkt som han eller hon 
minns, på grund av att konsumenten glömt bort vad denne ursprungligen ville ha. Dessutom 
minns konsumenten inte heller alla alternativ som finns att välja på, utan förenklar 
köpprocessen genom att välja den produkt som synliggörs mest. En förklaring till detta är att 
konsumenter ofta nöjer sig med det första alternativ som dyker upp i huvudet och att den 
produkt som därmed är bra nog vinner över de produkter konsumenten tycker om mest men 
inte koms ihåg. Därmed har butikens exponering av varor en stor inverkan på kundens 
köpbeslut (ibid., s. 25). Genom att använda sortimentet för att påminna, påverka och inspirera 
kunden kan dennes köpbeslut styras i den riktning butiken önskar. Ett exempel på detta kan 
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vara att butiken presenterar och placerar en specifik vara, som butiken anser stärker dess 
image, på ett sätt som leder till att varan sannolikt kommer att väljas av kunden framför andra 
alternativ (Nordfält 2007, s. 42).”Ta-höjd” är ett begrepp som beskrivs av Nordfält (2007, s. 
47) som ett läge alldeles under ögonhöjd där de varor som placeras i konsumentens ögonhöjd 
uppmärksammas mest, vilket innebär att läget bör utnyttjas väl i avsikt att öka försäljningen.  
Företag bör vidare, i sin marknadskommunikation, ta hänsyn till att det i västvärlden är 
kvinnorna som bestämmer över mer än 80 procent av all konsumtion som sker. Av den 
globala konsumtionen står kvinnor för över 66 procent av alla köpbeslut som fattas och 
köpkraften fortsätter att växa. Detta innebär att verksamheter står inför stora utmaningar och 
möjligheter att fokusera på kvinnor som deras främsta målgrupp i sin marknadsföringsstrategi 
(Järvenhag 2014). 
Som tidigare nämnt har alla marknadsföringsåtgärder som mål att öka företagets 
försäljningsvolym (Hernant & Boström 2010, s. 162). Följaktligen är det viktigt för 
marknadsförare att skapa lojalitet hos kunden. Enligt Hernant och Boström (2010, s. 401) 
innebär kundlojalitet att lojaliteten hos en kund styrs av variabler som kundens attityd 
gentemot företaget, där kundens förtroende till företaget undersöks samt kundens 
köpbeteende, där fokus ligger på kundens engagemang i förhållande till företagets produkter 
och tjänster (ibid.). Skapande av kundlojalitet är av stor betydelse för företag, dels på grund 
av att lojala kunder handlar mer och oftare samt eftersom att lojala kunder tenderar att sprida 
god word of mouth till sin omgivning, som är en form av gratis marknadsföring vilket är till 
ett företags fördel (Hernant & Boström 2010, s. 97; Grönroos 2008, s. 187). 
I ett samhälle där tidsbrist är ett faktum är det naturligt för konsumenter att välja det alternativ 
som minskar tidsåtgången. Kunderna föredrar det alternativ som är enklast, snabbast och 
bekvämast i köpprocessen (Hernant & Boström 2010, s. 144). Lojalitet för en produkt, ett 
märke eller ett företag kan således innebära att konsumenten alltid väljer samma produkt från 
samma märke och samma företag utan att tänka på andra substitut för att exempelvis spara tid 
och energi. Detta kan ses som kundens sätt att underlätta för sig själv i beslutsfattandet. För 
att försöka uppnå denna lojalitet hos kunden bör företag bygga ett starkt varumärke som 
kunderna känner tillit för och där känslan av risktagande minimeras (ibid.).  
Ett varumärke kan definieras som ”… ett namn eller en symbol som har en plats i 
konsumentens medvetande och som kan förstärka eller försvaga en produkts status.” (Hernant 
& Boström 2010, s. 192). Produkter består följaktligen av så kallade metavärden som innebär 
- 18 - 
 
att produkten inte enbart fyller en praktisk funktion utan även en känslomässig sådan. Enligt 
Hernant och Boström (2010, s. 192) samt Bengtsson och Östberg (2006, s. 24-25) är det 
varumärket som besitter det känslomässiga mervärdet. Med ett varumärke kan företag dels 
skilja sig från andra på marknaden, ta ut högre priser ifall att varumärket är starkt och 
uppskattas av konsumenterna, verka som en lösning för de behov och preferenser som 
konsumenter uppvisar samt fylla en funktion som informationsbärare. Dessutom kan 
varumärken underlätta för kunden i köpprocessen eftersom att kunden tack vare 
igenkännandet av märket lättare kan bestämma sig utifrån sina tidigare erfarenheter och 
upplevelser i kontakt med märket.  Varumärket är således en faktor som företag kan arbeta 
mycket med för att differentiera sig (Hernant & Boström 2010, s. 193; Grönroos 2008, s. 
317). 
Vidare menar Hernant och Boström (2010, s. 97) att det finns en koppling mellan 
konsumentens attityd och ett företags image.  Image spelar således en central roll i ett företags 
marknadsföring. Hernant och Boström (2010, s. 99) definierar image som: ”hur en person 
eller målgrupp uppfattar … en produkt … eller ett varumärke”. Till följd av kundens 
perception samt tidigare erfarenhet av företaget påverkar imagen således en kunds inställning 
till företaget ifråga. Imagen spelar därför en viktig roll i företags marknadsföringsstrategi 
eftersom att den har en påverkan i kundens köpprocess (ibid.). 
Grönroos (2008, s. 187) menar vidare att företag kan använda image som ett verktyg för flera 
ändamål. Dels kan imagen fungera som ett filter, det vill säga att ifall en kund skulle vara med 
om en negativt laddad upplevelse i kontakt med företaget, men sedan tidigare har en god bild 
av företaget, kommer den negativa upplevelsen att reduceras i kundens ögon (Grönroos, s. 
325-326; Hernant & Boström 2010, s. 100-101; Mossberg 2003, s. 169). Image är vidare ett 
sätt för företag att differentiera sitt företag och sin produkt från andra likartade företag på 
marknaden och därmed förmedla förväntningar till konsumenterna. Mossberg (2003, s. 168) 
menar att ju starkare image ett företag har, desto större chans att konsumenterna väljer 
företaget framför konkurrenter. Det gäller således för företag att förmedla en positiv bild av 
företaget och att konsumenterna i sin tur uppfattar företaget som autentiskt och trovärdigt 
(ibid.).  För att bygga upp en god image bör företag enligt Grönroos (2008, s. 327-328) vara 
konsekventa gällande vad företaget står för, vilka intentioner och mål de har samt vilka 
kunder och målgrupper företaget främst riktar sig mot. Dessutom bör företagen tänka 
långsiktigt eftersom att image är en faktor som är svårföränderlig. Genom att därefter 
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kommunicera ut rätt budskap till rätt publik kan företag skapa sig en god image bland 
konsumenterna (Hernant & Boström, s. 102). 
Som tidigare nämnt är även differentiering en central del av ett företags 
marknadsföringsarbete. Differentiering kan enligt Kotler (2000, s. 176) ske med hjälp av 
användandet av symboler, val av media, upplevelserum samt events. Först och främst kan ett 
företag genom att arbeta med symboler förstärka sin image. Styrka, tydlighet och enkelhet är 
nyckelorden när det kommer till ett företags image. Företag kan särskilja sig genom att 
använda en färg, en symbol eller en logotyp som är annorlunda i jämförelse med 
konkurrenternas och som konsumenter enkelt känner igen och associerar med företaget 
(Kotler 2000, s. 178; Hernant & Boström 2010, s. 102).   
Vidare kan även media stärka ett företags image. Det handlar om att företag anpassar sig efter 
sina kunder och sin valda målgrupp i sin kommunikation och val av plattform. Ett företag som 
exempelvis vill nå ut med sitt budskap till ungdomar bör exempelvis välja att sprida sin 
kommunikation på sociala medier snarare än via radio och dagstidningar (Hernant & Boström 
2010, s. 102). Det handlar om en anpassning från företagets sida efter kundens behov och 
vanor (ibid.). Att hålla ett och samma koncept genom hela företagets kedja är även av 
betydande vikt. Anledningen till detta är för att kunna skapa och förmedla en helhet där alla 
delar inom företaget stärker varandra istället för att uppfattas som motsägelsefulla av kunden 
(Kotler 2000, s. 179). Slutligen menar Kotler (2000, s. 293) att sponsring av events kan 
fungera som ett sätt att stärka företagets image, genom att sponsra evenemang som företaget 
tror att den valda målgruppen är intresserade av eller uppskattar kan företag differentiera sig 
från andra.  
Marknadsföring handlar avslutningsvis om att företag försöker särskilja sig från sina 
konkurrenter utifrån hur de väljer att kommunicera med marknaden. Syftet är att hitta ett unikt 
sätt att framföra kommunikationen på, vara annorlunda samt att erbjuda kunderna mervärde. 
Mervärdet kan skapas genom att företag bygger upp ett starkt varumärke och förmedlar en 
trovärdig image på rätt sätt (Kotler 2000, s. 294-295). 
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3.3 Identitetsskapande genom konsumtion 
Vår tredje förklaringsmodell är identitet i relation till konsumtion. Den framstående 
sociologen Anthony Giddens (2003, s. 43) menar att identitetsbegreppet är komplext och kan 
ses utifrån flera olika perspektiv. En allmän beskrivning är att identitet innefattar hur 
människor uppfattar sig själva och vad som är betydelsefullt för dem. Inom 
identitetsbegreppet ryms även olika identitetskällor så som kön, nationalitet och 
samhällsklass. Vidare finns det två olika sorter av identitet, social samt personlig identitet. 
Social identitet syftar på hur andra människor uppfattar en individ och vilka kännetecken 
individen därmed sammankopplas med. På så sätt kan en persons sociala identitet relateras till 
andra människor med liknande kännetecken så som exempelvis att vara en student, läkare 
eller mamma. En person har alltså inte endast en social identitet utan flera men oftast finns en 
primär identitet som dominerar (ibid., s. 43).  
Den personliga identiteten handlar om vad som skiljer två individer åt från varandra och hur 
vi människor upplever oss själva som unika. Det är genom samspelet med omgivningen som 
uppfattningen av oss själva skapas och byggs på. Individens valmöjligheter, frihet och 
handlingsförmåga står i centrum för identitetsskapandet (ibid., s. 44). Tidigare styrdes den 
personliga identiteten till stor del av ärvda faktorer så som klass och nationalitet. Idag är 
människor inte i lika hög grad beroende av tidigare generationers levnadsmönster utan har alla 
möjligheter för att kunna skapa sig egna identitetskällor och därmed forma den personliga 
identiteten utifrån dem (Bauman 1998; Giddens 1991). Vidare menar Giddens (2003, s. 44) 
att vi människor ständigt skapar och omskapar vår identitet. Detta stämmer väl överens med 
tidigare presenterade teorier av Bauman (1998, s. 47) som är av uppfattningen att personlig 
identitet förstås bättre i plural. 
Warde (1994, s. 878) menar att det är en gemensam uppfattning inom sociologin att 
människor definierar sig själva genom de meddelanden de sänder ut till deras omgivning när 
de konsumerar olika typer av varor och tjänster. En individ kan således, genom konsumtion, 
själv styra över hur hen blir uppfattad av andra människor. På så sätt påverkar konsumtion 
och de val konsumtionen innebär både den sociala och personliga identiteten (ibid., s. 881). 
Även Husz och Lagerkvist (2001, s. 23) samt Aldridge (2003, s. 10-11) och Bauman (2008, s. 
13) beskriver nutida konsumtion främst som ett sätt att kommunicera identitet, livsstil och 
social status utåt på vilket visar tydligt på en stark social sida av konsumtion som innebär att 
människor konsumerar helt annorlunda idag i jämförelse med förr när konsumtion främst 
skedde på grund av behov. 
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3.3.1 Grupptillhörighet & den sociala konsumtionen 
Mat- och dryckeskonsumtion är ett vitalt grundläggande behov för oss människor då vi 
behöver näring för att överleva. I dagens konsumtionssamhälle däremot handlar till och med 
måltidskonsumtion allt mer om en social tillfredsställelse och allt mindre om ett behov enligt 
Warde (1997, s. 197). Att visa upp sina mat- och dryckespreferenser är även ett sätt för att 
uttrycka distinktion och därmed särskilja sig från andra grupper med annorlunda preferenser. 
På så sätt kan människor, genom att konsumera på ett visst sätt, ta plats i en social hierarki 
och tydligt differentiera sig från andra personer som inte platsar i hierarkins led (ibid., s. 39, 
175).  
Varför människor gör de konsumtionsval som vi gör handlar enligt Warde (1997, s. 197) om 
att vi vill framhäva vår identitet, stil, status men också vår grupptillhörighet. Detta stöds av 
Östberg och Kaijser (2010, s. 52, 53, 59) samt Hammarén och Johansson (2009, s. 32-34) som 
menar att individer konsumerar för att visa upp vilken grupptillhörighet de har eller inte har 
och för att efterlikna de samhällsgrupper som de vill tillhöra. Även Witt (2010, s. 18) menar 
på att konsumtion är en aktivitet som i högsta grad är socialt betingad och att konsumtion 
grundar sig i att individer strävar efter att nå en högre status, ett socialt erkännande och att 
uppfylla sin självbild. Warde et al. (1999, s. 122) förtydligar att få människor baserar sina 
konsumtionsval på förhoppningen om att de ska bli sedda av andra under tiden själva 
konsumtionen sker. Konsumtionen återanvänds snarare som uttryck för smakpreferenser och 
distinktion i konversationer med andra människor som anses vara viktiga vilket hjälper 
människor att ge uttryck för deras identitet och grupptillhörighet framför andra. 
Belasco (2008, s. 1, 52) menar att det främst är mat- och dryckeskonsumtion som har störst 
betydelse för människors identitet, sociala relationer och grupptillhörighet eftersom att det är 
svårt att föreställa sig en social erfarenhet som inte består av någon typ av mat- eller 
dryckeskonsumtion. Vidare visar tidigare forskning av Germov och Williams (1999, s. 2, 3) 
att sociala strukturer är synliga i människors mat- och dryckesval. En stor del av människors 
konsumtionsval grundar sig i förväntningar från omgivningen, det förväntas av en person att 
han eller hon ska tycka om en viss vara eller ett visst livsmedel. Individer socialiseras på så 
sätt in i mat- och dryckespreferenser genom påtryckningar utifrån som i hög grad påverkar en 
persons individuella konsumtionsval och därmed även en persons grupptillhörighet.  
Giddens (2003, s. 44) menar vidare att det finns en kollektiv aspekt i människors sociala 
identitet som visar på likheter mellan två individer. På så sätt skapas en slags gemensam 
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identitet som styrs av gemensamma mål och värderingar som är meningsfulla för 
identitetsskapandet, exempelvis när individer identifierar sig själva som hälsomedvetna. När 
individer delar mål, normer och värderingar uppstår också en gemensam social föreställning 
kring vilka konsumtionsval som tillhör ”den rätta konsumtionen” (Germov & Williams 1999, 
s. 9). Genom att två individer gör liknande konsumtionsval skapas både en tillhörighet till 
varandra och ett särskiljande från andra människor som inte delar deras konsumtionsmönster 
(Warde 1994, s. 886). En förklaring till varför en person konsumerar på ett visst sätt kan 
därmed bottna i personens grupptillhörighet och kollektiva identitetsskapande som sker 
genom konsumtionen. 
3.3.2 Jakten efter det ideala jaget 
Östberg och Kaijser (2010, s. 30) menar att individer alltid vill ha det som andra människor 
har och att individer alltid vill ha lite mer. Konsumtion är en strävan efter att bli någon annan 
än sig själv eller en bättre version av sig själv, en slags ideal personlig identitet (Aldridge 
2003, s. 11; Bauman 2008, s. 113; Östberg & Kaijser 2010, s. 30). Genom att efterlikna andra 
människors konsumtionsmönster kan en individ förflytta sig bort till platser där de tycker att 
de hör hemma på, exempelvis genom att konsumera i likhet med framgångsrika idoler, och på 
så sätt bli någon annan. Konsumenter vill därmed gärna visa upp en idealbild av sig själv och 
få omgivningen att acceptera den (ibid., s. 31, 65). Detta kan liknas vid den ansedda 
sociologen Erving Goffmans (2002, s. 44) tidigare teorier som berör hur individer ständigt är 
aktörer inför en publik för att kontrollera vilka intryck de sänder ut till deras omvärld. 
Konsumenterna kontrollerar alltså vilka signaler som sänds ut genom deras konsumtionsval 
och anpassar därför konsumtionen därefter.  
Warde (1997, s. 39, 175) samt Östberg och Kaijser (2010, s. 59) menar att det numera finns 
statushierarkier som är sammankopplade med de konsumtionsval en individ gör. Individer 
konsumerar därmed för att signalera deras tillhörighet i hierarkierna och även för att uttrycka 
sin status. På så sätt kan en individ välja att konsumera på ett sätt som är förknippat med hög 
status vilket är ett ytterligare sätt att bli en bättre version av sig själv på. Warde (1994, s. 882) 
talar om att konsumtion i hög grad påverkar en individs personliga identitet samtidigt som de 
konsumtionsval individen gör är starkt påverkade av individens identitetsarbete. Det finns 
därmed ett ömsesidigt beroende mellan en individs identitetsarbete och individens 
konsumtionsval. Vidare menar Östberg och Kaijser (2010, s. 69) att människors 
konsumtionsmönster berättar en historia för andra människor om vem de är. Detta visar på 
betydelsen av att konsumera rätt, i enlighet med båda den personliga och sociala identiteten.  
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Giddens (1991, s. 85) definierar det ideala självet som det själv en individ vill vara och menar 
på att det ideala självet är en grundläggande del av individers självidentitet. Detta kan liknas 
vid Goffmans (2002, s. 44) tankegångar som menar på att det är vitalt för en person som vill 
nå upp till rådande idealnormer att avstå från eller dölja handlingar som är oförenliga med 
normerna. En individ som strävar efter sitt ideala själv behöver därmed välja bort 
konsumtionsobjekt som inte är förenliga med idealet. För att detta ska vara möjligt måste 
varje individ ha förståelse för exakt vad de objekt som konsumeras sänder ut för signaler, i 
annat fall kan individen konsumera på fel sätt och då inte nå upp till den önskvärda platsen i 
statushierarkin och därmed inte heller till det ideala självet (Witt 2010, s. 18).  
3.3.3 Symbolisk konsumtion 
För att konsumtion av tjänster och varor ska kunna uppfylla de bakomliggande motiven, en 
önskan om högre status, socialt erkännande och en starkare självkänsla, måste konsumtionen 
sända ut rätt slags signaler till omvärlden (Witt 2010, s. 18). De produkter och tjänster som 
konsumeras behöver därmed inneha ett symboliskt värde som är synligt och allmänt känt i 
den sociala världen. Individer kan på så sätt grunda sina konsumtionsval på vilken symbolisk 
innebörd konsumtionen har och därmed på hur de vill bli uppfattade av deras omgivning (Witt 
2010, s. 18; Warde 1994, s. 887-881). Aldridge (2003, s. 10) uppmärksammar att symbolisk 
konsumtion inte endast handlar om att individer sänder ut signaler till andra människor utan i 
hög grad även till sig själva. Östberg och Kaijser (2010, s. 74) definierar däremot symbolisk 
konsumtion utifrån att individen som konsumerar vill att konsumtionen ska signalera 
någonting till andra människor.  
Liknande tankegångar har presenterats av Husz och Lagerkvist (2001, s. 19) som diskuterar 
att den symboliska innebörden konsumtionsobjekt besitter är uttryck för social status och 
sociala grupperingar. Vidare beskriver Husz och Lagerkvist (2001, s. 20, 21) varor som 
polysemiska och menar att de innehåller flera olika symboler och meningar då konsumenter 
själva kan projicera sin egen betydelse i konsumtionsobjekten. Detta är i enlighet med 
Arnould och Thompson (2005, s. 871) som är av uppfattningen att konsumenter aktivt 
omarbetar symboliska betydelser som finns i annonser, varumärken eller varor för att uttrycka 
sina egna personliga och sociala förhållande. På detta sätt kan konsumenter främja deras 
identitet och livsstil eftersom deras symboliska konsumtion överensstämmer med deras 
personliga och sociala identitet. 
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Witt (2010, s. 19) menar att symbolisk konsumtion grundar sig i att en social gemensam 
förståelse spontant växer fram kring en viss tjänst eller varas symboliska betydelse. 
Konsumenter delar på så sätt uppfattning om vilka budskap olika konsumtionsobjekt sänder 
ut. Vilka tjänster och produkter som är socialt accepterade för deras symboliska innebörd kan 
variera kraftigt mellan olika kulturer och subkulturer. Det är därmed av stor betydelse för 
individer som vill uttrycka sin grupptillhörighet att konsumera på rätt sätt och därmed i 
enlighet med rätt kultur eller subkultur. Konsumtionsobjekten som individen väljer måste 
därför inneha ett symboliskt värde som är socialt accepterat och erkänt av gruppen. Den 
symboliska innebörden måste även överensstämma med de värderingar och normer som 
gruppen anammar (ibid.). 
Även marknadsföringsåtgärder kan bygga upp ett symboliskt värde kring ett varumärke eller 
ett konsumtionsobjekt och därmed påverka den sociala gemensamma förståelsen som finns 
om dem. På så sätt kan nya konsumtionssymboler skapas som annars inte hade 
uppmärksammats som bärare av ett symboliskt värde (Witt 2010, s. 19). Detta kan liknas vid 
ovan presenterade teorier av Hernant och Boström (2010, s. 192) som talar om att tjänster och 
produkter inte endast konsumeras för sin praktiska funktion utan även för ett känslomässigt 
mervärde som ofta är starkt kopplat till ett företags varumärke snarare än till ett företags 
erbjudanden. Husz och Lagerkvist (2001, s. 21) poängterar att produkter samt varumärken kan 
vara bundna av redan färdigproducerade symboler från olika påtryckningar utifrån så som 
exempelvis marknadsföring. Dessa kan därmed inte uppta nya symboliska innebörder 
eftersom det alltså redan finns en allmän förståelse om objekten som är socialt accepterad. 
3.4 Trender i Sverige 
En fjärde förklaringsmodell till vår frågeställning är hur pågående trender i samhället kan ha 
inverkan på konsumenters val. Warde (1994, s. 885-886) menar att individer ofta är 
påverkade av trender som finns i samhället. Trender återinför en sorts disciplin och kontroll 
över individers självbild och därmed över individers konsumtionsbeteenden. Att dela 
konsumtionspreferenser med andra människor gör att individer känner en stark 
grupptillhörighet och skapar sig en kollektiv identitet som ovan nämnt. Idag finns det en trend 
kring det mesta, det finns till och med en trend vars syfte är att konsumera i motstridighet till 
andra trender (ibid.). Även Husz och Lagerkvist (2001, s. 18) tar upp trender och refererar till 
dem som ett sätt för individer att differentiera sig på från andra människor. Genom 
konsumtion kan människor ta ställning och visa på en medvetenhet kring de konsumtionsval 
som görs. 
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Östberg och Kaijser (2010, s. 35-36) menar att det är socialt stigmatiserat att vara en 
omedveten och irrationell konsument. Detta visar på att det är viktigt för individer att uttrycka 
en slags medvetenhet när det kommer till konsumtion och motiven bakom deras 
konsumtionsval. I dagens samhälle är det även av betydelse att ha kunskap kring konsumtion, 
det är inte bara till att konsumera. Konsumtionen måste ske på rätt sätt vilket kräver mycket 
bakomliggande information i form av tyst kunskap (ibid., s. 56-57). 
En individs livsstil är starkt kopplat till individens konsumtionsmönster enligt Giddens (1991, 
s. 102). En livsstil kan definieras som en mer eller mindre integrerad uppsättning praktiker 
som en individ följer, både för att tillfredsställa nyttobehov men också för att ge en materiell 
inramning till en speciell berättelse om självidentiteten (ibid., s. 101). En livsstil består vidare 
av rutiner som har införlivats i en individs klädvanor, mat- och dryckesvanor, handlingssätt 
och umgängesmiljöer. Beroende på en individs identitetsarbete och därmed förändringar i 
individens personliga identitet kan dessa rutiner förändras (ibid., s. 102). Trender som reglerar 
konsumtionsmönster kan därför påverka individers identitet och livsstil. Nya normer kring 
vad som är rätt sätt att konsumera på leder till nya rutiner för en individs livsstil. 
Belasco (2008, s. 6) uppmärksammar att det idag finns en stor miljö- samt hälsotrend i 
västvärlden. Det är numera av stor vikt för människor att veta var deras mat och dryck 
kommer ifrån. Enligt Belasco (2008, s. 6) innebär denna medvetenhet kring mat- och 
dryckeskonsumtion att individer får mer kontroll över sina liv och sina val, på så sätt kan 
individer även motarbeta att staten kontrollerar allt för stor del av deras liv. Liknande 
tankegångar har tidigare presenterats av Germov och Williams (1999, s. 80-81) som talar om 
hälsotrender och en slags rationell konsument som ständigt anpassar sin konsumtion efter 
rådande kostråd och näringspolitik som skapats av samhället. Att bortse från dessa råd kan 
innebära att fel signaler sänds ut till omgivningen om individen vilket påverkar individens 
personliga och sociala identitet. För att individen ska bli accepterad av omvärlden och uppnå 
den önskvärda hälsosamma sociala identiteten måste individen konsumera på rätt sätt, i 
enlighet med samhällets idealnormer. Detta kan relateras till att det enligt Östberg och Kaijser 
(2010, s. 35-36) är socialt avvikande att inte konsumera rationellt samt till Goffmans (2002, s. 
44) teori om importansen att konsumera på ett sätt som är förenligt med rådande 
samhällsnormer för att individen ska kunna bli accepterad av sin omgivning. 
Statistik visar att försäljningen av vegetabiliska mjölkdrycker har ökat med 25 procent under 
det senaste året (Sveriges Radios hemsida 2014). Även Riksdagens hemsida (2014) 
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uppmärksammar denna försäljningsökning och skriver i ett motionsförslag att ”Av olika skäl, 
såväl etiska som miljö-, hälso- och allergirelaterade, har efterfrågan på alternativ till komjölk 
ökat”. Som vi har nämnt tidigare i denna uppsats kan antal människor med 
mjölkproteinallergi och laktosintolerans i Sverige inte stå för all den försäljning som faktiskt 
sker av laktosfri mjölk där vegetabilisk mjölk är inkluderad. Vi kan därmed dra slutsatsen att 
konsumtion av vegetabiliska mjölkdrycker är en pågående trend i Sverige som kan relateras 
till så väl identitet och livsstil som till miljö- och hälsoskäl. 
3.5 Ställningstagande genom mat- och dryckeskonsumtion 
Vår slutliga förklaringsmodell handlar om hur konsumtion kan fungera som uttryck för 
konsumenters ställningstagande. Politik är inte längre den enda plattformen där individer tar 
ställning och uttrycker sin åsikt. I dagens samhälle uttrycker vi något för omvälden oavsett 
vad vi gör. Det kan handla om allt ifrån vad vi väljer att ha på oss för kläder till vad vi väljer 
för varor i matbutiken (Östberg & Kaijser 2010, s. 78-79). De senaste årtiondena har 
subkulturer som vegetarianism och veganism vuxit avsevärt. En studie gjord av Djurens Rätt 
visar på att var tionde svensk är antingen vegetarian eller vegan år 2014 och att siffrorna ökat 
markant de senaste fem åren (Djurens rätts hemsida 2014).  Dessa grupper tar ställning till 
vad de konsumerar, på vilket sätt de konsumerar och varför de konsumerar. 
För att göra en distinktion mellan vegetarianism och veganism definieras en vegetarian som 
en individ vars kost utesluter kött och fisk men djurprodukter som mjölk och ägg är 
accepterat. En person som däremot valt bort alla produkter som härstammar från djurriket, det 
vill säga varken äter något innehållande animaliska ingredienser eller bär kläder gjorda på 
djur, kallas för veganer (Linton 2000, s. 10). Vidare anser Linton (2000) att de individer som 
gjort valet att anamma en vegetarisk eller vegansk livsstil vill förändra och påverka världen 
samt sin omgivning genom sättet de valt att leva och konsumera på. Individerna tar således 
ställning och sätter sig emot att människor exploaterar djur och tillfredsställer sina behov på 
djurens bekostnad (ibid.). 
Under mitten av 1990-talet tog veganismen fart och engagemanget var störst bland unga som 
på olika sätt demonstrerade och deltog i aktioner för att belysa djurens rättigheter (Linton 
2000, s. 49). Linton (2000) menar vidare att engagemanget för djuren och trenden att vara 
vegan hade, i likhet med många andra trender, kunnat avta men förklarar att en av 
anledningarna till att veganismen inte kan ses enbart som en trend har att göra med den 
moralfilosofiska revolutionen (ibid., s.50).  Moralfilosofi handlar enligt Rachels och Rachels 
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(2010, s. 9) om ”… strävan att på ett systematiskt sätt förstå moralens natur och vad den 
kräver av oss”. 
Citatet ovan belyser två olika frågor, å ena sidan vad moralens natur är och å andra sidan vad 
moralens natur kräver av oss. Dilemmat gällande vad som är rätt eller fel har länge haft en 
påverkan på människors agerande. Syftet med moralfilosofi är att föra diskussioner kring och 
försöka ge svar på hur en bör leva och handla och vilken roll etiken spelar i våra liv (Rachels 
& Rachels 2010, s. 9, 23). Moralfilosofi delas upp i tre delar; metaetik, som utgör den 
värdeteoretiska delen samt normativ etik och tillämpad etik. I den normativa etiken ställs 
frågor som berör hur vi människor bör leva och agera. Frågor av liknande karaktär besvaras 
med hjälp av generella värderingar (Bergström 1990, s. 10-11). I den tillämpade etiken ställs 
frågor av mer specifik karaktär, exempelvis ifall det är moraliskt rätt eller fel att äta kött. I 
detta fall besvaras frågorna med hjälp av varje enskild individs värderingar (Bergström 1990, 
s. 13; Rachels & Rachels 2010, s.128-129).   
 
3.6 Summering av teori 
I denna del av arbetet har vi presenterat ett flertal olika modeller som kan verka som 
förklaringar till varför konsumenter i dagens Sverige väljer substitut framför traditionell mjölk 
i den utsträckning de gör.  De förklaringsmodeller som har lyfts fram är följande; 
konsumtionskultur, marknadsföring, identitetsskapande konsumtion, trender och 
avslutningsvis ställningsstagande genom mat- och dryckeskonsumtion. Genom att bearbeta de 
utvalda teorierna har vi kunnat applicera samtliga teorier på vårt syfte och vår frågeställning 
som möjliga förklaringsmodeller till vad konsumenters val grundar sig i.  
Den rådande konsumtionskulturen i dagens Sverige pekar på att människor identifierar sig 
med vad de konsumerar, och att det på så vis skett en övergång från när samhället var ett så 
kallat produktionssamhälle i vilken medborgarna först och främst identifierade sig med sitt 
arbete. I takt med denna övergång från ett asketiskt produktionssamhälle till ett hedonistiskt 
konsumtionssamhälle har det även skett en förändring gällande människans identitet, från att 
ha varit statisk till att bli föränderlig.  Marknadsföring är vidare en faktor som spelar en viktig 
roll i människors konsumtionsval. Företag och butiker ser därmed marknadsföringen som ett 
betydelsefullt och användbart verktyg i deras kommunikation med konsumenter. Följaktligen 
har även marknadsföringen förändrats med tiden, från att enbart ha varit ett hjälpmedel för 
företag och butiker att informera konsumenter om produkter och varor till att även innefatta 
differentiering och relationsskapande aspekter. Företag och butiker har insett vikten av att 
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bibehålla kunder och fördelarna med kundlojalitet och således har 
marknadsföringsstrategierna åtgärdats för att tillfredsställa de nya behoven. Genom olika 
exponeringsstrategier i butik och imagevårdande samt varumärkesrelaterade insatser kan 
företag påverka konsumentens köpval.  
Identitetsskapande konsumtion är vidare en förklaringsmodell som behandlar det komplexa 
identitetsbegreppet, bestående av både den personliga samt den sociala identiteten. Teorierna 
inom identitetsskapande konsumtion visar att konsumtion idag främst är en plattform där 
individer ges möjlighet att kommunicera sin identitet, livsstil samt sociala status utåt och 
dessutom själv kan styra hur de blir uppfattade av omgivningen genom sina val att konsumera 
vissa produkter och tjänster framför andra. Vidare är konsumtion även ett sätt för människor 
att känna gemenskap och visa på sin tillhörighet till olika grupper i samhället. Särskilt mat- 
och dryckesvanor spelar en stor roll i det sociala identitetsskapandet eftersom att mat ofta 
konsumeras i sociala sammanhang. Genom att konsumtionsobjekt innehar ett symboliskt 
värde som är allmänt känt i den sociala världen kan konsumenter basera sina konsumtionsval 
på vilka signaler de vill sända ut till både sig själva och sin omvärld för att på så sätt uppnå 
sitt ideala jag. 
Vidare är trender ytterligare en faktor som kan påverka de svenska konsumenternas val i 
mjölkkylen. Människor är lättpåverkade av de trender som pågår i samhället och dessa trender 
uppvisar sig bland annat i form av människors konsumtionsval. I västvärlden idag 
förekommer exempelvis en stor trend kopplad till miljö och hälsa. Detta sätter en slags press 
på konsumenter att konsumera på ”rätt” sätt och således agera miljö- och hälsomedvetet i sin 
konsumtion för att visa på att individen är medveten om den rådande trenden. Slutligen är 
ställningstagande genom mat- och dryckeskonsumtion en förklaringsmodell som kan skapa 
förståelse för varför svenska konsumenter väljer bort traditionell mjölk. En avsevärd ökning 
har skett de senaste årtiondena gällande antalet veganer och vegetarianer i Sverige. I dagens 
Sverige beräknas var tionde person vara antingen vegan eller vegetarian. Här spelar etiken 
och moralen en stor roll i individernas konsumtionsval. De människor som valt att anamma en 
vegansk eller vegetarisk livsstil har tagit detta beslut med djurens rättigheter i åtanke framför 
sina egna behov och begär.  
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4  
                  E M P I R I  &  A N A L Y S  
 
I detta avsnitt presenteras först resultaten från våra genomförda observationer. Observationerna kommer inte 
att analyseras i en högre utsträckning eftersom de enbart fungerar som ett komplement till vår 
enkätundersökning. Vidare sammanställs de resultat som samlats in via vår enkätundersökning för att sedan 
analyseras. Gällande enkätanalysens struktur har vi utgått från enkätens frågeordning (se bilaga 1) för att på så 
vis underlätta för läsaren. Ett genomgående refererande till våra observationsstudier kommer att ske för att 
styrka våra enkätresultat. Företaget OATLY, en stor aktör som erbjuder havredryck som substitut till traditionell 
mjölk på den svenska marknaden, kommer att användas som exempel för att beskriva vilken påverkan ett 
företags marknadsföring kan ha på konsumenter.
 
 
4.1 Observationsstudieresultat 
Våra observationsstudier genomfördes den 23 april 2015 i fyra olika dagligvarubutiker runt 
om i Malmö under en timme i vardera butik. Både större och mindre butiker besöktes i olika 
kvarter i staden. Våra resultat från observationerna visar att totalt 27 personer gjorde ett inköp 
av någon vegetabilisk mjölkdryck. Av de observerade personerna var 15 kvinnor och 
resterande män. Av resultaten framgår det att det populäraste substitutet till traditionell mjölk 
var OATLY’s havredryck som köptes av 16 av 27 personer. Vi uppmärksammade även att 
samtliga butiker placerade substituten antingen bland laktosfria produkter eller bland andra 
avvikande produkter vilket visar på att vegetabiliska mjölkdrycker fortfarande främst ses av 
butiker som en produkt för laktosintoleranta individer. Med avvikande produkter menar vi att 
substituten inte hade en egen självklar placering och hylla. I samtliga butiker var substituten 
exponerade på olika ställen, vissa i mjölkkylen och vissa mer i skymundan på en hylla i 
närheten.  Vi lade märke till att en del av substituten hade, enligt våra bearbetade teorier, en 
bättre exponering än andra. Exempelvis var vissa substitut exponerade i ögonhöjd, “ta-höjd” 
på hyllorna samt placerade i speciella exponeringsgavlar för att locka konsumenter till 
impulsköp.  
4.2 Enkätrespondenternas ålder, kön & sysselsättning 
Våra enkätrespondenters ålder sträcker sig från 16 år till 71 år vilket ger oss en ålderskillnad 
på 55 år mellan den yngsta respondenten som är född år 1999 och den äldsta som är född år 
1944. Medelåldern för enkätrespondenterna ligger på 34 år. Eftersom vi inte inriktat oss på en 
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specifik målgrupp för att besvara vårt syfte utan istället valt att ha alla potentiella 
konsumenter i åtanke, har målet varit att ha en så utspridd åldersfördelning på 
enkätrespondenterna som möjligt. Detta mål anser vi har uppnåtts med tanke på den breda 
åldersfördelning som enkätsvaren uppvisar. Att medelålderssnittet hamnar på 34 år, kan ha att 
göra med vårt val av urvalsmetod. I avsikt att undvika att göra ett bekvämlighetsurval och få 
en majoritet av respondenter från vår umgängeskrets och i vår åldersram har vi istället valt att 
göra ett sannolikhetsurval i form av ett klusterurval. På så vis hoppas vi att våra resultat kan 
generaliseras till en större population.   
Enkätsvaren visar att majoriteten, 71 procent, av respondenterna är arbetande. 24 procent av 
respondenterna är studerande och 3 procent har angett att de är pensionärer genom att fylla i 
”annat”. Resterande 3 procent av enkätrespondenterna är arbetslösa. Att majoriteten, 71 
procent, av de personer som besvarade våra enkäter är arbetande kan förklaras genom att 
medelåldern är 34 år, det vill säga, den större delen av respondenterna har nått en ålder då de 
stigit in i arbetslivet. 
 
Cirkeldiagrammet ovan visar hur könsfördelningen för de respondenter som besvarade vår 
enkätundersökning ser ut. Vi tog beslutet att ha ett öppet svarsalternativ på denna fråga i 
enkäten och således låta respondenterna själva få bestämma ifall de ville ange sitt kön eller 
inte. Anledningen till detta beslut har att göra med att frågan om könsidentitet och 
könsnormer aktualiserats och uppmärksammats allt mer på senare tid. Därmed anser vi det 
vara av stor vikt att alla enkätrespondenter känner sig inkluderade och på så vis ges eventuella 
personer som inte definierar sig själva som varken män eller kvinnor möjlighet att besvara 
frågan på det sätt de själva vill och önskar. Enkäten besvarades sammanlagt av 161 personer. 
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54 procent (87 personer) av enkätrespondenterna är kvinnor och 46 procent (73 personer) är 
män. En respondent valde att inte ange kön. 
Vårt ursprungliga mål var att nå ut till lika många män som kvinnor vilket nästintill 
uppnåddes.  För att i största möjliga mån kunna nå det utsatta målet, delades enkäterna ut av 
oss personligen i nära anslutning till olika dagligvarubutiker i städerna Helsingborg, Lund och 
Malmö samt på tågsträckan Helsingborg–Malmö.  Dock besvarade 8 procent fler kvinnor 
enkäten vilket kan bero på att männen i större utsträckning valde att tacka nej till att besvara 
enkäten i jämförelse med kvinnorna som tillfrågades. Vad männens ovilja till att delta i vår 
undersökning beror på kan vi bara spekulera kring. Totalt tillfrågades 480 personer att besvara 
vår enkät varav 260 var män och 220 var kvinnor. Av de 260 männen gick 73 personer med 
på att besvara enkäten medan 87 av 220 kvinnor ställde upp.  
4.3 Kännedom om alternativ till traditionell mjölk 
 
Av 161 tillfrågade respondenter svarade hela 96 procent ”ja” på fråga fyra, ”Känner du till 
något alternativ till traditionell mjölk?”. Detta resultat överträffade de förväntningar vi hade 
på allmänhetens kunskap och kännedom gällande substitut till mjölk. På fråga fem, “Vilka av 
följande alternativ känner du till? “ visar enkätresultatet på att havremjölk och sojamjölk 
delar en förstaplats gällande de substitut till mjölk som tillhör majoriteten, 85 procent av 
respondenterna har kännedom om dessa, följt av mandelmjölk som 54 procent av 
enkätrespondenterna känner till.  22 procent av personerna som besvarade vår enkät angav att 
de kände till substitut utöver de svarsalternativ som föreslagits av oss.  Bland respondenterna 
som angav alternativet ”annat” var rismjölk och kokosmjölk de mest förekommande svaren. 
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4.4 Media, umgängeskrets eller butik?  
 
På fråga sex, ”Hur fick du information om alternativ till traditionell mjölk?”, svarade 42 
procent av 161 respondenter att första informationen om mjölksubstitut skedde genom 
marknadsföring och media. 36 procent av enkätrespondenterna fick information genom sin 
umgängeskrets medan 18 procent informerades i butik. Slutligen svarade 5 procent ”annat” 
på frågan, vilket således innebär att de fått information på annat sätt än de svarsalternativ vi 
föreslagit. De allra flesta kommentarerna vi fick in under “annat” handlade om att 
respondenterna först fick information om produkterna genom sin familj och mer specifikt 
genom sina föräldrar när de var yngre. De respondenter som svarade nej på fråga 4 ”Känner 
du till några alternativ till traditionell mjölk?” har inte besvarat fråga sex vilket förklarar vårt 
bortfall på 4 procent.        
Genom att analysera på vilket sätt enkätrespondenterna fått information om substitut till 
mjölk, kan det konstateras att konsumenter påverkas av den marknadsföring och media som 
de omges av. Eftersom att majoriteten, 64 av 161 personer, fått information om substitut till 
mjölk via marknadsföring och media kan vi se ett samband mellan reklam och kännedom om 
substitut till mjölk. Företagen som ligger bakom dessa substitut har därmed lyckats väl i deras 
marknadsföringsstrategier då de har fått konsumenter till att uppmärksamma deras produkter 
(Hernant & Boström 2010, s. 14; Kotler 2000, s. 175). Vår enkätundersökning visar att reklam 
har ett större inflytande på det konsumenter uppmärksammar och lägger märke till i 
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jämförelse med andra kanaler eftersom alternativet “marknadsföring och media” har svarats 
av mer än 40 procent av respondenterna. 
Vidare visar diagrammet att 36 procent av våra respondenter först fick reda på substitut till 
komjölk genom deras umgängeskrets. Att så pass många av respondenterna har svarat 
”genom umgängeskrets” anser vi visar att deras umgängeskrets påverkar dem i deras 
konsumtionsval. Detta kan även kopplas till att respondenterna med stor sannolikhet 
konsumerar efter deras grupptillhörighet och för att uttrycka distinktion från andra grupper 
eftersom de påverkas av deras umgängeskrets (jfr Warde 1997, s. 197; Östberg & Kaijser 
2010, s. 52, 53, 59). Germov och Williams (1999, s. 9) menar att det kan uppstå en gemensam 
social föreställning som markerar vilka konsumtionsval som är ”de rätta” när individer delar 
mål, normer och värderingar. Även om denna fråga inte berör huruvida respondenterna 
konsumerar alternativ till traditionell mjölk eller inte så visar resultatet oss att respondenterna 
påverkas av deras umgängeskrets vilket kan kopplas till att våra respondenter påverkas till att 
konsumera efter den gemensamma sociala föreställningen som finns inom umgängeskretsen 
och som således visar vägen till den rätta konsumtionen. Grupptillhörighet och därmed en 
individs umgängeskrets kan vidare skapa en gemensam kollektiv identitet mellan individer 
som styr deras konsumtionspreferenser (Giddens 2003, s. 44). Hur våra respondenter får 
information om nya produkter på marknaden kan efter vår enkätundersökning i hög grad 
hänföras till deras umgängeskrets som även påverkar deras grupptillhörighet och kollektiva 
identitet. 
Med hjälp av tabellen ovan kan vi utläsa att enbart 18 procent av respondenterna har fått 
information om substitut till mjölk i butik, vilket tyder på att det finns potential för butiker att 
påverka konsumenter ännu mer. Det återstår således mer att göra på den fronten i butiker, som 
exempelvis att arbeta med produktexponering, antal produkter i hylla samt antal ”ansikten”.  
De svar vi fick in från ”annat” kan kopplas till att hela familjer väljer laktosfria alternativ 
även om endast en av familjemedlemmarna är intolerant (Svenska Dagbladets hemsida 2014). 
Självklart kan familjernas konsumtionsval bero på mycket annat men då vi inte har vidare 
information om dessa konsumenter kommer vi inte att koppla detta vidare. Att nästan 5 
procent av respondenterna har påverkats av sin familjs konsumtionsmönster anser vi dessutom 
kunna förklaras på liknande sätt som de 36 procent av respondenterna som har påverkats av 
sin umgängeskrets.  
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4.5 Erfarenhet av mjölksubstitut 
För att vidare få en inblick i huruvida våra enkätrespondenter har provat något substitut till 
mjölk eller inte, ställde vi frågan ”Vilka av följande alternativ till traditionell mjölk har du 
provat?” med substituten ”havre”, ”soja”, ”mandel” och ”annat” som svarsalternativ. Av 161 
respondenter har 78 procent provat ett substitut till mjölk varav 58 procent har provat 
havremjölk, 60 procent har provat sojamjölk, 33 procent mandelmjölk samt 14 procent har 
provat ett annat alternativ där vi fick fram svar som rismjölk och kokosmjölk. 
Sammanfattningsvis kan det konstateras att sojamjölk och havremjölk är de substitut som 
provats av flest respondenter. En förklaring till detta kan vara att dessa två mjölksubstitut är 
de som flest respondenter (85 procent) känner till, vilket diskuterats ovan. 
Eftersom att vi under observationstillfällena märkte att särskilt företaget OATLY’s 
marknadsföring stack ut i jämförelse med de andra företagen, anser vi det vara av intresse att 
titta närmare på OATLY’s val av marknadsföringsstrategi. Ytterligare en anledning till varför 
just OATLY har väckt vårt intresse har att göra med att Svensk Mjölk stämt företaget på 
grund av att de anser att OATLYS marknadsföring ger en negativ bild av 
komjölkskonsumtion och att den marknadsföring som OATLY använder sig av är 
provocerande samt aggressiv. I sin stämningsansökan menar Svensk Mjölk på att OATLY’s 
formuleringar i sin marknadsföring, så som ”It’s like milk, but made for humans”, “No milk. 
No soy. No badness.” samt ”Wow, no cow!” ger konsumenterna ett intryck av att 
mjölkbaserade produkter är dåliga och farliga för människor samt att dessa påståenden är 
vilseledande för konsumenter (Marknadsdomstolen 2014, Mål C23/14, s. 1-2). Dock ämnar vi 
i detta arbete inte diskutera huruvida Svensk Mjölk har rätt eller fel, utan istället titta närmare 
på och diskutera kring den marknadsföring som OATLY kommunicerar ut till 
konsumenterna.   
 
(källa: OATLY’s hemsida 2015) 
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En anledning till att enkätrespondenterna mest känner till, och därmed i större utsträckning 
har provat sojamjölk och havremjölk än andra substitut till traditionell mjölk, kan även bero 
på substitutföretagens varumärke och den image företagen förmedlar. Ju starkare och 
tydligare ett varumärke är, desto större chans att konsumenten väljer produkten när denne 
handlar (Hernant & Boström 2010, s. 192-193). 
En sak vi lade märke till under våra observationer var att i samtliga butiker vi besökte är 
OATLY’s produkter placerade väl synligt för kunderna och dessutom oftast i ”ta-höjd”. Detta 
är som tidigare nämnt ett sätt för butiker att underlätta kundens val och i detta fall få kunderna 
att välja just de produkter som butiken vill och medvetet försöker framhäva (Nordfält 2007, s. 
47).  Varför konsumenter köper ett specifikt företags produkter är svårt att besvara eftersom 
en rad olika faktorer spelar roll i konsumenters köpprocess (Nordfält 2007, s. 24). 
Konsumenterna kanske köper just OATLY’s havredryck därför att de tycker att det är den 
godaste eller mest prisvärda på marknaden i jämförelse med konkurrenternas erbjudanden. En 
annan anledning som vi tror mer på, baserat på vår enkätanalys, är att konsumenterna tror på 
vad företaget förespråkar och således vill stötta varumärket. Detta tyder på att företaget vunnit 
kundernas förtroende och ökar chansen för att få lojala kunder (Hernant & Boström 2010, s. 
97). 
Av 27 personer som vi observerade ute i butikerna valde 63 procent en produkt från OATLY. 
Vidare kan det diskuteras huruvida konsumenter väljer havredryck från just OATLY för att de 
anser att den är godast eller ifall det finns någon bakomliggande tanke med kundens 
köpbeteende och beslut i butik. Våra enkätsvar visar att majoriteten av enkätrespondenterna 
valt att ersätta traditionell mjölk med ett substitut på grund av etiska skäl, exempelvis att de 
anser att miljön och djuren får det bättre ifall att de väljer ett substitut framför traditionell 
mjölk. Det kan således finnas ett samband mellan hur företag väljer att kommunicera med 
konsumenter i sin marknadsföring och att detta i sin tur påverkar konsumentens beslut om 
vilka produkter denne ska konsumera för att visa sitt ställningstagande. En fördjupning av 
detta resonemang kommer att ske i fråga 9. 
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4.6 Tendens till att ersätta traditionell mjölk med substitut 
På fråga åtta, ”Har du ersatt traditionell mjölk med någon av ovanstående alternativ?”, fick 
vi fram att 44 procent av respondenterna har ersatt komjölk med något annat alternativ vilket 
vi anser vara väldigt höga siffror som visar att vårt valda ämne ligger rätt i tiden och berör 
många. Vi har valt att studera denna fråga något djupare och har därför gjort en korstabell 
som behandlar frågan i relation till variabeln kön. Här nedan följer en graf som tydligt 
illustrerar resultatet från korstabellen. 
 
Grafen visar att hela 59 procent av de kvinnliga respondenterna har ersatt traditionell mjölk 
med något annat alternativ. Bland de manliga respondenterna är siffran markant lägre och 
endast 26 procent har gått över till substitut från traditionell mjölk. Detta resultat bekräftas 
även av våra observationer då 15 av 27 personer som handlade substitut under våra 
observationstider var kvinnor vilket innebär att hela 55 procent var kvinnor. För att se om 
sambandet vi ser mellan kön och tendensen till att ersätta komjölk med substitut är orsakat av 
slumpen har vi valt att även göra ett Chi2-test samt att se över sambandets styrka genom att 
göra korrelationsanalysen Cramer’s V. I Chi2-testet kan vi se ett värde på 17,135 med 
frihetsgrad 1. Vidare är signifikansnivån 0,000 vilket innebär att det är mindre än en chans på 
tusen att vi skulle se detta samband på grund av slumpen (Wahlgren 2012, s. 122, 131). Vi 
kan därmed klargöra att det finns en signifikant skillnad mellan kön och tendensen att ersätta 
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traditionell mjölk med substitut. Värdet på Cramer’s V kan vara mellan 0 och 1 där 0 innebär 
att det inte finns något samband mellan variablerna och 1 innebär att sambandet mellan 
variablerna är maximalt positivt. Vår tabell visar ett värde på 0,327 vilket indikerar på ett 
relativt starkt samband mellan variablerna. Signifikansnivån är även här 0,000 vilket alltså 
betyder att det inte är slumpen som har orsakat sambandet (ibid.). Genom dessa två tabellers 
resultat anser vi att vårt resultat går att generalisera till ett större urval än endast det urval som 
vi har undersökt. 
Varför så pass många fler av de kvinnliga respondenterna i jämförelse med de manliga har 
ersatt komjölk med andra alternativ kan kopplas till att det i dagens samhälle är allt vanligare 
att det är kvinnorna i hushållen som främst fattar köpbesluten (Järvenhag 2014). 
Respondenterna i vår undersökning som inte själva står för konsumtionsvalen i 
dagligvaruhandeln har möjligtvis inte blivit lika påverkade av komjölkssubstitutens 
marknadsföring och butiksexponering som de respondenter som ansvarar för dessa inköp. 
Vidare är det en möjlig förklaring att de män som inte har ersatt komjölk med något annat 
alternativ inte själva rår över inköpsbesluten och har därmed aldrig reflekterat över ämnet. 
4.7 Varför vi konsumerar som vi gör 
Vår enkät utformades på så vis att tillhörande fråga åtta fanns två följdfrågor som berörde 
varför respondenterna har eller inte har ersatt traditionell mjölk med något annat alternativ. 
Vidare kunde våra respondenter välja mer än ett svarsalternativ på följdfrågorna vilket kan 
göra resultaten något missvisande. Vi anser dock att resultaten ger oss en god insyn till varför 
respondenterna har ersatt eller inte har ersatt komjölk. 
Av enkätundersökningen fick vi fram att hela 95 procent (153 av 161 personer) av våra 
respondenter inte är laktosintoleranta. Denna siffra stämmer väl överens med att 5 procent av 
Sveriges befolkning traditionellt sett har beräknats vara laktosintoleranta även om siffran idag 
har höjts på grund av den ökade immigrationen i Sverige (Celiakis hemsida; 
Livsmedelsverkets hemsida 2015). Vi kan därmed dra slutsatsen att av de 44 procent som har 
ersatt traditionell mjölk med andra alternativ kan endast ett fåtal förklaras genom 
laktosintolerans. 
Att substituten till komjölk är godare har 20 procent av respondenterna som har ersatt 
traditionell mjölk med något annat alternativ valt. Lika många respondenter menar att en av 
orsakerna till deras val är att produkterna är veganska. 18 procent har angett att de är 
påverkade av deras umgängeskrets i valet kring varför de har ersatt traditionell mjölk med 
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andra alternativ. 8 procent har angett att de är påverkade av marknadsföring i deras val. 55 
procent anser att substituten är hälsosammare vilket utgör en av anledningarna till varför 
ersättningen har skett. 23 procent menar att deras konsumtion handlar om att substituten utgör 
klimatvänligare alternativ och 15 procent menar på att substituten är djurvänligare. 10 procent 
har angett att de konsumerar efter aktuella trender i dagens samhälle och 6 procent har lagt till 
en kommentar under ”annat”. Kommentarer som kom upp här rörde mest att det är 
respondentens familj som avgör vilken typ av mjölkdryck som konsumeras samt att 
känslighet mot traditionell mjölk utgör en anledning till konsumtionsvalen. 
Resultatet visar att nästan samtliga av de respondenter som har ersatt traditionell mjölk med 
något annat alternativ har svarat något av alternativen som berör hälsa, klimat eller djur. Detta 
kan kopplas till att Belasco (2008, s. 6) menar att det numera finns en stor miljö- och 
hälsotrend som pågår i västvärlden. Warde (1994, s. 885-886) är av uppfattningen att 
individer ofta påverkas av samhällets trender och normer vilket synliggörs i vårt resultat. 
Germov och Williams (1999, s. 80-81) är av liknande uppfattning och uppmärksammar 
hälsotrender där individer anpassar sin konsumtion efter rådande samhällsnormer för att passa 
in och bli accepterad av omgivningen vilket kan hänföras till vårt resultat. Att så pass många 
av våra respondenter menar att de tar hänsyn till frågor som rör hälsa, klimat och djur i deras 
konsumtionsbeslut kan även kopplas till att det anses vara socialt stigmatiserat att vara en 
omedveten konsument i dagens Sverige (Östberg & Kaijser 2010, s. 35-36). Konsumenter tar 
därmed allt mer hänsyn till att konsumera medvetet och med stor kunskap bakom 
konsumtionsvalen (Husz & Lagerkvist 2001, s. 18; Östberg & Kaijser 2010, s. 56-57). 
Att en del av respondenterna känner sig påverkade av marknadsföring kan hänföras till att 
marknadsföringsåtgärder kan bygga upp ett symboliskt värde kring en produkt och på så sätt 
påverka den sociala gemensamma förståelsen som finns om produkten (Witt 2010, s. 19). 
Genom marknadsföring kan produkter och varumärken bli bundna av symboler som i sin tur 
påverkar konsumenter i deras val då det är av ytterst vikt för individer att sända ut rätt slags 
signaler till omgivningen genom deras konsumtion (Husz & Lagerkvist 2001, s. 21; Witt 
2010, s. 18). Vidare menar Hernant och Boström (2010, s. 192) att marknadsföring även kan 
skapa ett känslomässigt mervärde kring en produkt vilket kan få konsumenter till att välja just 
den produkten. 
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På frågan om varför respondenten inte har ersatt traditionell mjölk med andra alternativ fick 
vi in följande resultat som är baserat på de 90 respondenter som svarade ”nej” på fråga 8. 41 
procent anser att traditionell mjölk är godare än de substitut som finns på marknaden. 11 
procent menar att priset på substituten är för högt för att de ska vilja ersätta komjölk. 17 
procent är inte övertygade om hälsofördelarna, 4 procent är inte övertygade om 
klimatfördelarna och 3 procent är inte övertygade om att djuren får det bättre. 6 procent menar 
att traditionell mjölk är hälsosammare och 42 procent anger att de aldrig har reflekterat över 
ämnet. 9 procent har kommenterat under ”annat” vilket gav oss svar som att respondenterna 
konsumerar efter vana och efter familjens konsumtionsmönster samt att en del av 
respondenterna inte konsumerar någon typ av mjölk överhuvudtaget. 
Vi kan därmed se att 30 procent av de 90 respondenter som inte har ersatt traditionell mjölk 
har svarat något av alternativen som handlar om hälsa, klimat eller djur. I denna fråga är 
konsumenterna mer osäkra på vilka hälso- och klimatfördelar substitut till mjölk verkligen 
innebär samt att en del av respondenterna anser att traditionell mjölk är hälsosammare. Detta 
kan kopplas på samma sätt som diskuterats ovan. Respondenterna kan vara påverkade av 
pågående hälsotrender samt av påtryckningar kring att vara en rationell och medveten 
konsument (Husz & Lagerkvist 2001, s. 18; Östberg & Kaijser 2010, s. 35-36,56-57). En del 
av våra respondenter är inte övertygade om mjölksubstitutens fördelar vilket kan påverka dem 
till att inte vilja konsumera dessa alternativ då det hade inneburit att konsumenten inte har 
tillräckligt med kunskap bakom konsumtionen för att kunna konsumera på ett rationellt och 
medvetet sätt. 
En stor del av respondenterna har svarat att en av anledningarna till varför de inte har ersatt 
komjölk med något annat alternativ är för att de anser att traditionell mjölk är godare. Vi 
märkte att flertal respondenter valde detta alternativ trots att de på fråga sju, ”Vilka av 
följande alternativ till traditionell mjölk har du provat?”, svarade att de inte har provat något 
alternativ. Respondenterna kan därmed inte veta om traditionell mjölk är godare eller inte. 
Detta anser vi kan kopplas till att konsumenterna konsumerar efter vana och förutsätter att 
traditionell mjölk därför är godare. Förmodligen hade alternativet ”jag har aldrig reflekterat 
över ämnet” varit ett mer rättvisande svar från dessa respondenter. 
Det var förstås även många av respondenterna som svarade att de hade provat olika substitut 
till traditionell mjölk på fråga sju och sedan svarade att de anser att traditionell mjölk är 
godare på fråga åtta. Detta kan kopplas till det ömsesidiga samband som finns mellan en 
- 40 - 
 
individs livsstil och konsumtionsmönster då en livsstil består av rutiner som återfinns i en 
individs klädvanor, mat- och dryckesvanor, handlingssätt och umgängesmiljöer (Giddens 
1991, s. 102). I Sverige har traditionell mjölk länge haft en självklar plats i nästan alla hem 
(Colting 2011, s. 30-31; Grimheden et al. 2012, s. 218). Traditionell mjölk har därmed 
konsumerats efter rutin och utgjort en naturlig del av individers konsumtion vilket kan vara en 
av anledningarna till att en stor del av respondenterna väljer bort andra mjölkdrycker och 
anser att komjölk är godare än de substitut som finns på marknaden. Den största delen av 
respondenterna svarade att de aldrig har reflekterat över ämnet vilket också kan hänföras till 
att individer konsumerar efter rutiner och vanor som individens livsstil består av (Giddens 
1991, s. 102). Hernant och Boström (2010, s. 144) menar att konsumenter föredrar de 
alternativ som är enklast, snabbast och bekvämast. Detta kan innebära att konsumenten alltid 
väljer samma produkt och märke utan att se till andra alternativ vilket synliggörs i vår 
enkätundersökning. Vidare kan resultatet även bero på att de respondenter som svarade detta 
alternativ inte ansvarar för inköpsbeslut som rör dagligvaruhandeln. 
 
4.8 Varför substitut framför traditionell mjölk? 
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Fråga nio, ”Vilken tror du är den främsta anledningen, förutom intolerans och allergier, till 
varför konsumenter i allmänhet väljer andra alternativ till traditionell mjölk?”, visade att 32 
procent av respondenterna tror att konsumenten vill ta ställning när han eller hon väljer andra 
alternativ till traditionell mjölk. Vidare tror 27 procent att konsumentens val av mjölkdryck 
grundar sig i att konsumenten vill leva hälsosammare och 5 procent tror att konsumtionsvalen 
beror på att konsumentens umgängeskrets väljer bort traditionell mjölk. Hela 35 procent av 
respondenterna tror att konsumenters val att ersätta komjölk bottnar i att det är en pågående 
trend i dagens samhälle. På denna fråga var det tre respondenter som valde att inte svara. Då 
vi ovan redan har behandlat och analyserat svarsalternativ som grundar sig i att konsumera 
efter hälsonormer och umgängeskrets kommer vi här att bortse från dessa för att begränsa 
arbetets omfång samt för att undvika upprepning.  
Största delen av våra respondenter menar att konsumenter väljer substitut till komjölk för att 
de är påverkade av att konsumtion av mjölksubstitut uppfattas vara en pågående trend i 
Sverige. På fråga åtta svarade även 10 procent av de respondenter som har ersatt traditionell 
mjölk med andra alternativ att en av anledningarna till varför de har ersatt komjölk är för att 
de konsumerar efter aktuella trender i samhället. Detta kan kopplas till att trender kan 
innebära en kontroll över individers konsumtionsval och individers identiteter, att dela 
konsumtionsmönster med andra personer leder dessutom till att individer känner en stark 
grupptillhörighet och kan skapa sig en kollektiv identitet (Warde 1994, s. 885-886). Detta kan 
påverka individer till att medvetet eller omedvetet vilja följa trender då människor alltid vill 
ha det som andra har för att bli accepterade av omvärlden (Östberg & Kaijser 2010, s. 30). 
Bauman (1998, s. 47) menar vidare att identiteter kan liknas vid konsumtionsvaror som 
anskaffas för att konsumeras och försvinna. En individs identitet måste därmed vara flexibel 
och kunna förändras efter nya kulturella moden som uppkommer. Att konsumtion av 
mjölksubstitut är en pågående trend i Sverige har vi tidigare konstaterat vilket kan liknas vid 
att människor antar en tillfällig identitet som stämmer överens med samhällets normer för att 
på så sätt passa in och uppnå sitt ideala själv (Witt 2010, s. 18). Mjölksubstitut kan på grund 
av sin växande utbredning i Sverige sägas inneha ett symboliskt värde som är socialt känt och 
accepterat av befolkningen vilket kan ha påverkat konsumtionen till att bli en trend. Detta 
innebär att individer har en klar bild av vad konsumtion av mjölksubstitut sänder ut för slags 
signaler till omgivningen vilket kan vara en förklaring till varför individer är, eller tros vara, 
väldigt påverkade av denna trend. Slutligen uppmärksammar Germov och Williams (1999, s. 
2-3) att en stor del av människors konsumtionsval även bottnar i de förväntningar som finns i 
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deras omgivning, individer konsumerar därmed ofta efter påtryckningar utifrån så som 
exempelvis pågående trender.  
De insamlade enkätsvaren visar vidare att 32 procent av respondenterna tror att anledningen 
till att konsumenter generellt väljer substitut framför mjölk beror på att konsumenten vill ta 
ställning på grund av etiska skäl, så som främjandet av miljön och djurens rättigheter. Detta 
resultat tyder på att moral och etik har fått en allt större påverkan på hur individer väljer att 
konsumera i dagens samhälle och att man enligt Rachels och Rachels (2010, s. 23) försöker 
handla på ett förnuftigt sätt och således ha konsekvenserna av de val man gör i åtanke. 
Konsumenter idag känner en plikt att agera rätt och ser en chans att kunna förändra sin 
omgivning genom deras konsumtionsval (Linton 2000, s. 10). Följaktligen kan konsumenters 
ställningstagande verka som en förklaring till varför var tionde svensk valt bort kött i sin 
matkonsumtion och istället tagit beslutet att anamma en vegansk eller vegetariansk livsstil år 
2014 (Djurens Rätt 2014). Att ersätta traditionell mjölk med ett substitut och handla produkter 
som är fria från animaliska ingredienser kan därmed ses som ett sätt att leva mer miljövänligt 
på och med djuren i åtanke. Detta kan även vara en anledning till varför, som tidigare nämnt, 
företaget OATLY’s produkter går hem hos konsumenterna. Att använda sig av slogans som 
“Wow no cow!” kan enligt oss säkerligen bidra till att konsumenter som valt att leva en 
vegetarisk eller vegansk livsstil identifierar sig med den image OATLY kommunicerar utåt.  
Dessutom tror vi att substitut till traditionell mjölk är produkter som innehåller så kallade 
metavärden, det vill säga att produkten enligt Hernant och Boström (2010, s. 192) fyller en 
känslomässig funktion för konsumenten och att denne känner ett mervärde av att köpa 
substitutet. Detta mervärde som individen upplever tror vi kan vara en av anledningarna till 
varför företag som producerar substitut till traditionell mjölk kan ta ut ett högre pris för sina 
produkter jämfört med vad traditionell mjölk kostar. 
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4.9 Mjölksubstitut som uttryck för identitet 
Enkätens sista fråga är ”Anser du att din mat- och dryckeskonsumtion hör ihop med din 
identitet?” där respondenten ombads att svara på en skala mellan ett till sex. En etta innebär 
att respondenten inte alls anser att hans eller hennes mat-och dryckeskonsumtion hör ihop 
med respondentens identitet och en sexa innebär att respondenten anser att konsumtionen och 
identiteten hör ihop i mycket hög grad (se bilaga 1). För att ge läsaren en tydlig bild av 
resultatet har vi nedan valt att göra en tabell över frågans svarsfrekvens.  
 
Tabellen visar att flest respondenter har svarat fem på frågan och att nästflest respondenter har 
svarat fyra. Vi kan därmed se att vi fick väldigt höga värden på denna fråga vilket visar att 
den största delen av respondenterna anser att deras mat- och dryckeskonsumtion hör ihop med 
deras identitet i en hög grad. Hur konsumenterna väljer att konsumerar är på så sätt starkt 
kopplat till deras identitet. Detta kan hänföras till att individer i dagens samhälle formas till att 
agera efter en konsumentroll som innebär att de i hög grad identifierar sig själva genom deras 
konsumtion (Bauman 1998, s. 40-45). Konsumtion kan således fungera som en av individers 
identitetskällor vilket påverkar både deras personliga identitet och alltså hur de uppfattar sig 
själva samt deras sociala identitet (Giddens 2003, s. 44; Warde 1994, s. 882). 
Warde (1997, s. 197) poängterar att mat- och dryckeskonsumtion handlar mer om en social 
tillfredsställelse än ett nyttobehov för individer i dagens västerländska samhälle. Genom att 
visa upp sin mat- och dryckeskonsumtion kan individer uttrycka distinktion från andra 
grupper som konsumerar annorlunda än de själva och på så sätt även nå en grupptillhörighet 
med de individer som konsumerar liknande (ibid., s. 175; Östberg & Kaijser 2010, s. 52-59). 
Individers känsla av grupptillhörighet och uppfattning av deras kollektiva identitet är i sin tur 
väldigt meningsfulla för deras identitetsarbete (Giddens 2003, s. 44). Detta visar sambandet 
som finns mellan mat-och dryckeskonsumtion och individers identitetsskapande. Att mat-och 
dryckeskonsumtion har en stor betydelse för individers identitetsarbete, som vårt enkätresultat 
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har visat, stöds även av Belasco (2008, s. 52) som menar att det är nästintill omöjligt att 
föreställa sig en social erfarenhet som inte inkluderar någon mat eller dryck. 
Witt (2010, s. 18) menar att individer grundar deras konsumtionsval på vilken symbolisk 
innebörd konsumtionen har och därmed på vilka signaler som sänds ut till omgivningen 
genom konsumtionen. Östberg och Kaijser (2010, s. 69) stödjer detta genom deras uttryck 
”människors konsumtionsmönster berättar en historia för andra människor om vem de är”. 
På detta sätt kan individer påverka och forma deras sociala identitet, det vill säga hur de 
uppfattas av andra individer. Att enkätresultatet visade så pass höga värden på fråga tio kan 
kopplas till att individer i hög grad tänker på deras sociala identitet när de konsumerar vilket 
kan belysas av citatet: ”Vi är inte det vi är, utan det som vi gör oss till” (Giddens 1991, s. 95). 
Aldridge (2003, s. 10-11) menar däremot att konsumtion även handlar om vilka signaler 
individer sänder ut till sig själva och att konsumtion är en strävan efter att bli en bättre version 
av sig själv. Detta kan kopplas till Giddens (1991, s. 85) teorier om individers ideala själv som 
är en grundläggande del av individers självidentitet. Att så stor del av våra respondenter anser 
att deras mat-och dryckeskonsumtion hör ihop med deras identitet kan kopplas till att 
respondenterna strävar efter deras ideala själv. Genom konsumtionen kan respondenterna 
uppnå sitt ideala jag eller skapa sig nya identiteter vilket gör att det finns en ömsesidighet 
mellan konsumtionen och identiteten. Slutligen menar Giddens (2003, s. 44) att människor 
ständigt skapar och omskapar deras identitet vilket kan kopplas till vårt resultat som visar att 
mat- och dryckeskonsumtion är betydelsefullt för individers identitetsarbete. 
4.10 Summering av analys 
Vår analys tar sin utgångpunkt i en presentation av vår empiri och därmed av våra 
observationsstudier samt vår enkätundersökning. Vi har i vår analys relaterat empirin till 
teorier kring marknadsföringsstrategier, varumärke, image, grupptillhörighet, identitet, 
ställningstagande, trender, symbolisk konsumtion, livsstil, etik samt konsumtionskultur. På 
detta sätt har vi försökt besvara vår frågeställning och funnit flertal förklaringsmodeller som 
har möjliggjort det för oss att uppnå vårt syfte. I nästkommande avsnitt kommer vi att gå in på 
analysens slutsatser mer i detalj. 
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5  
 S L U T D I S K U S S I O N  
 
I denna avslutande del ska vi redogöra för de slutsatser vi har kommit fram till. Vi kommer inleda med en 
återupprepning av syftet och frågeställningen för att därefter ge en kort beskrivning av de resultat vi erhållit 
genom vår analys. Slutligen kommer vi att redogöra för våra egna funderingar som vi anser kan vara 
intressanta att undersöka för framtida forskning.
 
Syftet med denna kandidatuppsats har varit att undersöka konsumenters val i butik med 
inriktning på mjölkkylen. Vi har studerat varför individer väljer att konsumera vissa produkter 
framför andra och främst fokuserat på substitut till traditionell mjölk. Vidare har vi även 
undersökt hur konsumtion av dessa substitut kan relateras till människors identitet. För att 
uppnå vårt syfte har följande frågeställning formulerats: 
 Varför väljer konsumenter i dagens Sverige substitut till mjölk framför traditionell 
mjölk?  
 
5.1 Resultatredovisning 
I denna uppsats har vi med hjälp av vår empiri kommit fram till att hela 96 procent av våra 
respondenter, vars ålder sträcker sig från 16 år till 77 år gamla med en medelålder på 34 år, 
känner till substitut till traditionell mjölk. Därmed har vi konstaterat att kännedomen om 
substitut bland populationen i södra Sverige är stor, baserat på det resultat vi erhållit från vår 
empiriska studie. Havre- och sojamjök är de substitut som flest respondenter känner till. 
Vidare är marknadsföring och media de kanaler som dominerar gällande hur majoriteten av 
respondenterna först fått information om mjölksubstitut. Detta kopplar vi till att 
substitutföretagen har lyckats med sina marknadsföringsstrategier och även till att 
marknadsföring har en stor påverkan på konsumenters köpbeslut. En stor del av 
respondenterna menar även att de först fått information om mjölkalternativ genom deras 
umgängeskrets vilket visar hur stor betydelse grupptillhörighet och identitet har för vilka 
konsumtionsval som görs. Nästan hälften (44 procent) av våra respondenter har valt att ersätta 
komjölk med vegetabiliska mjölkdrycker. Av dessa 44 procent är majoriteten, 59 procent, 
kvinnor och resterande 26 procent män. För att undersöka denna fråga vidare har en 
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sambandsanalys utförts där vi fått ett resultat som visar kausalitet mellan de två variablerna. 
Vidare är sambandet mellan kön och tendens till att ersätta traditionell mjölk med substitut 
även statistiskt signifikant vilket klargör att sambandet inte har uppkommit av slumpen.   
5.2 Slutsats 
Vår empiri har följaktligen även gett oss en inblick i varför våra enkätrespondenter valt, eller 
inte valt, att ersätta komjölk. De slutsatser vi kan dra med hjälp av studiens resultat är att den 
allra största delen av respondenterna som har ersatt traditionell mjölk, har angett att 
anledningen är för att de anser att det är hälsosammare samt på grund av etiska skäl. Av de 
respondenter som inte har ersatt traditionell mjölk svarade störst andel att det beror på att de 
aldrig har reflekterat kring ämnet.  
Vi har genomgående i analysen dragit liknelser mellan vår empiris resultat till teorier om 
marknadsföringsstrategier, varumärke, image, grupptillhörighet, identitet, ställningstagande, 
trender, symbolisk konsumtion, livsstil, etik, samt konsumtionskultur. Att trender spelar en 
stor roll i konsumenters köpbeslut fick vi bland annat bekräftelse på genom frågan som 
behandlar av vilken anledning våra respondenter tror att konsumenter i allmänhet väljer 
mjölksubstitut. Här angav flest respondenter, 35 procent, att de tror att konsumtionen beror på 
samhällets trender. 
Avslutningsvis har vi, genom vår analys av empirin, undersökt vilka av våra valda teoretiska 
förklaringsmodeller som vägt tyngst och kommit fram till att de förklaringsmodeller som bäst 
svarar på vår frågeställning, varför konsumenter i dagens Sverige väljer mjölksubstitut 
framför traditionell mjölk, är marknadsföringsstrategier, grupptillhörighet och trender. Vi tror 
inte att vår frågeställning kan besvaras genom att endast se till en teori och vi menar därför på 
att svaret ligger i hur konsumenter påverkas av både marknadsföring och grupptillhörighet 
såväl som samhällets trender vilket i sin tur grundar sig i konsumenters personliga samt 
sociala identitet. 
5.3 Framtida forskning 
Sedan 1990-talet har köttkonsumtionen i Sverige ökat med 40 procent och svenskarna har 
aldrig förr konsumerat så mycket kött som vi gör idag (Världsnaturfonden WWF – 
Ekologiska fotavtryck 2014, s. 4; Världsnaturfondens hemsida 2014) vilket indikerar på att 
dagens köttproduktion inte är hållbar för framtiden. Vidare måste köttproduktionen minska 
avsevärt ifall vår planet ska kunna räddas (Världsnaturfondens hemsida 2014). Inte enbart 
köttindustrin kan stå till svars för åt vilken riktning världen är på väg, utan alla våra 
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naturresurser är viktiga att ha i beaktning. Det är således upp till alla aktörer, från producenter 
till leverantörer och även konsumenter att agera för att göra en skillnad. På 
Världsnaturfondens hemsida (2014) kan följande utläsas: ”På knappt 8 månader har vi 
förbrukat jordens årsproduktion av ekologiska resurser och därmed överskridit naturens 
budget för i år. Under resten av året lever vi över jordens tillgångar… om alla skulle leva 
som vi i Sverige skulle vi behöva drygt 3 planeter”(Världsnaturfonden 2014). 
Efter denna problematisering kring konsumtion av animaliska produkter ställer vi oss frågan 
om vad konsumenters framtida val kommer baseras på. Kan konsumenter fortsätta att 
konsumera efter hedonistiska begär och drömmen om att uppnå det ideala jaget eller kommer 
konsumenter att återgå till att konsumera efter behov? Är det kanske till och med som så att 
substitut till mjölk är framtiden och att det inte längre kommer handla om ett val, det vill säga 
att konsumenter vill övergå till ett substitut, utan istället kommer vara tvungna till det? Vilken 
påverkan kommer detta i sådana fall ha på konsumenters identitet? 
Vi anser att mjölksubstitut är ett ytterst intressant ämne att beakta för framtida forskning som 
rör framtidens konsumenter, konsumtionsval och hållbar utveckling. Vår uppsatstitel anspelar 
på hur mjölksubstitut fungerar som uttryck för konsumenters identitet. Vi tror därför att 
mjölksubstitutens framväxt kommer att leda till att en ny ställningsfråga blir aktuell i vårt 
samhälle.  
 
“Vilken mjölk är du?” 
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 B I L A G O R  
BILAGA 1: ENKÄT 
 
 
 
 
ENKÄT OM MAT- & DRYCKESKONSUMTION 
Vi är två studenter som läser Service Management vid Lunds Universitet. Syftet med denna 
enkät är att samla in empiriskt material till vår kandidatuppsats som handlar om vilken roll 
mat- och dryckeskonsumtion har i relation till människors identitetsskapande. Vi kommer 
främst att undersöka varför konsumenter väljer andra alternativ än traditionell mjölk.  
Enkäten består av 10 frågor och tar högst 3 minuter att besvara. Deltagandet är helt 
frivilligt. Alla svar kommer att behandlas anonymt och enbart användas i vår uppsats. 
  
Tack på förhand! 
OBS! Med traditionell mjölk menas produkter gjorda på komjölk. 
  
 
Indianna Stephani Bica  Dania Todaro Zander 
sma12ibi@student.lu.se   sma12dza@student.lu.se 
 
 
*** 
Vänligen vänd för att besvara enkäten 
*** 
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1)  Födelseår ________________________________________________________ 
 
 
2)  Kön ________________________________________________________ 
 
3)  Vilken är din huvudsakliga sysselsättning? 
 Studerande 
 Arbetande 
 Arbetslös 
 Annat 
 
4)      Känner du till några alternativ till traditionell mjölk?  
 Ja 
 Nej 
(Om nej, hoppa till fråga 8) 
5)  Har du hört talas om följande alternativ?  
(Flera svarsalternativ är möjliga) 
 Havremjölk 
 Sojamjölk 
 Mandelmjölk 
 Annat:  ________________________________________________________ 
 
6)  Hur fick du först information om alternativ till traditionell mjölk?  
(Välj endast ett alternativ) 
 Genom marknadsföring & media (exempelvis: annons, TV, internet m.m) 
 Genom umgängeskrets 
 Annat:  ________________________________________________________ 
 
7) Vilka av följande alternativ till traditionell mjölk har du provat?  
(Flera svarsalternativ är möjliga) 
 Har inte provat något alternativ 
 Havremjölk 
 Sojamjölk 
 Mandelmjölk 
 Annat:  ________________________________________________________ 
 
8)       Har du ersatt traditionell mjölk med någon av ovanstående alternativ?  
 Ja 
 Nej 
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Om ja, varför? (Välj max tre alternativ) 
 Jag anser att det är hälsosammare 
 Jag anser att det är klimatvänligare 
 Jag anser att det är djurvänligare 
 Jag anser att det är godare 
 På grund av intolerans mot traditionell mjölk 
 På grund av att produkterna är veganska (fria från animaliska ingredienser) 
 På grund av min umgängeskrets  
 Annat:  ________________________________________________________ 
 
Om nej, varför? (Välj max tre alternativ) 
 Är inte övertygad om hälsofördelarna 
 Är inte övertygad om klimatfördelarna 
 Är inte övertygad om att djuren får det bättre 
 Jag anser att traditionell mjölk är godare 
 Jag anser att traditionell mjölk är hälsosammare 
 Priset är för högt 
 Jag har aldrig reflekterat över ämnet 
 Annat:  ________________________________________________________ 
 
9) Vilken tror du är den främsta anledningen (förutom intolerans och allergier) till 
varför  
konsumenter i allmänhet väljer andra alternativ till traditionell mjölk?  
(Välj endast ett alternativ) 
 
 För att konsumenten vill ta ställning (exempelvis etiska motiv så som främjandet av djur & 
miljö) 
 För att konsumenten vill leva hälsosammare 
 För att konsumentens umgängeskrets väljer bort traditionell mjölk   
 För att det är en trend i dagens samhälle 
 Annat:  ________________________________________________________ 
  
10) Anser du att din mat- och dryckeskonsumtion hör ihop med din identitet?  
(Ringa in ditt svar) 
 
1   2   3   4   5   6 
 
1: inte alls 
6: i mycket hög grad 
Tack för ditt deltagande! 
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BILAGA 2: OBSERVATIONER  
Ica Maxi Cypressvägen 4 (2015-04-23 15.45 – 16.45) 
Totalt 8 personer 
1. Man 50-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
2. Kvinna 20-årsåldern  –  Alpro soyadryck 
3. Kvinna 50-årsåldern  –  Oatly havrechokladdryck  
4. Man 30-årsåldern  –  Alpro soyamatlagningsgrädde 
5. Man 30-årsåldern  –  Alpro soyadryck 
6. Kvinna 30-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
7. Man 20-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
8. Man 40-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
 
Coop Forum Folkets Park (2015-04-23 17.00 – 18.00) 
Totalt 14 personer 
1. Kvinna 25-årsåldern  –  Coops egna havredryck 
2. Man 30-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
3. Kvinna 20-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
4. Man 30-årsåldern  –  Alpro ekologisk soyadryck 
5. Man 25-årsåldern  –  Alpro soyayoghurt 
6. Kvinna 30-årsåldern –  Oatly havredryck (blå) 
7. Kvinna 30-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 2 st 
8. Man 30-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
9. Kvinna 25-årsåldern  –  Coops egna havredryck 
10. Kvinna 40-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
11. Man 35-årsåldern  –  Alpro soyadryck 
12. Man 40-årsåldern  –  Alpro soyadryck 
13. Kvinna 35-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
14. Kvinna 50-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
 
Ica Supermarket Möllevången (2015-04-23 18.10 – 19.00) 
Totalt 4 personer   
1. Kvinna 30-årsåldern  –  kokosdryck osötad 
2. Man 35-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
3. Kvinna 25- årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
4. Kvinna 20-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
 
   
Coop Forum Stadion (2015-04-23 19.10 – 20.10) 
Totalt 1 person 
1. Kvinna 20-årsåldern  –  Oatly havredryck (blå) 
